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บทคดัย่อ 

 
การศึกษานีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อ

สงัคมออนไลนเ์พื่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และยืนยันตวั
แบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศที่มีต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ โดยใชว้ิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาคือผูม้ีประสบการณ์ใน
การซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ านวน 403 ราย  การวิเคราะหข์อ้มลูจาก
แบบสอบถามดว้ยการวิเคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน และ
วิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า อาชีพ อายุ และช่องทางการซือ้ มีผลต่อ
พฤติกรรมการการแสวงหาสารสนเทศเพื่อตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ในขณะที่เพศและรายไดไ้ม่มีผล แหลง่สารสนเทศและประเภทสารสนเทศที่
ใช้ในการแสวงหาสารสนเทศมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์การหาขอ้มูลลักษณะสินค้า การหาขอ้มูลผูข้าย การหาขอ้มูลดา้นราคา 
การหาขอ้มูลกระบวนการขายและจัดส่งมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ในขณะที่การหาขอ้มลูความคิดเห็นของผูอ่ื้นมีอิทธิพลเชิงลบ 
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ABSTRACT 

 
The objective of this research is to study information seeking behavior 

through social media for product buying decision via e-commerce system and 
confirm model of information seeking behavior for product buying decision via e-
commerce system.  The quantitative research was conducted from 403 users 
experienced in buying products from e-commerce system. The data were 
collected by questionnaires and analyzed by descriptive statistics, confirmatory 
factor analysis, and multiple regression analysis. The findings showed differences 
in occupation, age, and purchasing channels for information seeking behavior in 
buying decision via e-commerce system. However, there were no difference in 2 
criteria including gender and income. Buying decision was influenced by 
information sources and information types used for information seeking 
processes. Product characteristic information, seller information, price 
information, and selling process and delivery information had a positive effect, 
while opinions from other people had a negative effect on buying decision. 
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บทที ่1 
บทน า 

ความส าคัญและทีม่าของปัญหา 

 ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เครือข่าย และอุปกรณ์สื่อสาร ส่งผลให้งานเขา้ใช้
อินเทอรเ์น็ตมีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวัน เทคโนโลยีการเชื่อมต่อแบบไรส้ายท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลผ่านโทรศัพทม์ือถือไดทุ้กที่ทุกเวลา การเขา้ถึงขอ้มูลผ่านช่องทาง
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสเ์คลื่อนที่เป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็ว และใชก้ันอย่างแพร่หลาย  การใช้
ประโยชน์ในการกระจายข้อมูลผ่านทางอินเทอรเ์น็ตเป็นแรงผลักดันที่ช่วยให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จโดยสามารถเขา้ถึงผู้บริโภครายบุคคลได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับเหตุการณ์โรค
ระบาดที่เพิ่งเกิดขึน้ทั่วโลก โคโรน่าไวรสั (COVID-19) ที่เริ่มแพรก่ระจายตัง้แต่เดือนธันวาคม 2562 
ท าให้ทุกประเทศเกิดวัฒนธรรมใหม่ในการเว้นระยะห่างระหว่างบุคคล (Social Distancing) 
ตามมาดว้ยมาตรการปิดเมือง (Lockdown) โดยรฐับาลสนบัสนนุใหป้ระชาชนท างานอยู่ที่บา้นเพื่อ
ลดอตัราการกระจายตวัของโรคระบาด ผูป้ระกอบการต่างประสบปัญหาในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค ท า
ใหเ้กิดการปรบัตวัครัง้ใหญ่ที่ธุรกิจหลายแห่งตอ้งผลกัดนัตนเองโดยขยายการขายสินคา้และบริการ
เขา้สู่ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสห์รืออีคอมเมิรซ์ (E-Commerce)  ที่มิใช่เพียงเพื่อการลดตน้ทุน
อีกต่อไป แต่ยังมีความจ าเป็นในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกพืน้ที่เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ ผูบ้ริโภค
สามารถคน้หาผูข้ายผ่านระบบออนไลน ์เพื่อเลือกดสูินคา้และบริการ เปรียบเทียบ และสั่งซือ้สินคา้
ไดจ้ากทุกสถานที่ ทุกเวลาที่ตอ้งการ ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมใหม่ในการซือ้สินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะ
แสวงหาสารสนเทศที่ตอ้งการเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจในการตัดสินใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ 
(Hasanat et al., 2020; Pastor, 2020) 
 ในประเทศไทย กรมพัฒนาธุรกิจการคา้ (Deportment of Business Development) เป็น
ผูอ้อกเครื่องหมายรบัรองการจดทะเบียนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(DBD Registered) ในการยืนยนั
ตัวตนของผู้ประกอบการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ปัจจุบันมีผู ้ประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่จดทะเบียนตัง้แต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 อยู่ที่ 54,165 ราย 
หรือ 58,780 รา้นคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ยนิติบุคคลรอ้ยละ 21 และบุคคลธรรมดารอ้ยละ 79 
แบ่งเป็นสถานที่ประกอบการในกรุงเทพมหานครรอ้ยละ 38 และในภูมิภาครอ้ยละ 62 โดยกลุ่ม
ธุรกิจการแพทย ์สขุภาพ ยา สมนุไพร และสปา มีจ านวนมากที่สดุ รองลงมา คือ แฟชั่น เครื่องแต่ง
กาย และเครื่องประดบั (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, มกราคม 2563) เมื่อเปรียบเทียบกบัประเทศใน
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กลุม่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผลการส ารวจในปี พ.ศ. 2562 พบว่า ประเทศไทยมีมลูค่าการซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสส์งูที่สุด ที่มลูค่า 24.70 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั อนัดบัสอง 
คือ มาเลเซีย ที่มลูค่า 19.41  พนัลา้นดอลลารส์หรฐั และ อนัดบัสาม คือ เวียดนาม ที่มลูค่า 8.21 
พันลา้นดอลลารส์หรฐั มูลค่าการซือ้ขายผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องประเทศไทยในปี 
พ.ศ.  2562 มีอัตราการเติบโตเมื่ อเทียบกับปี พ.ศ. 2561 อยู่ที่ ร ้อยละ 14.04 (Electronic 
Transactions Development Agency, 2019) อย่างไรก็ตาม เมื่อคน้หางานวิจัยดา้นนีท้ี่เผยแพร่
ในปี พ.ศ. 2560 จากฐานข้อมูล Scimago Journal & Country Rank พบว่า จ านวนงานวิจัยใน
ประเทศมาเลเซียมี 550 เรื่อง ในขณะที่ประเทศไทยมีจ านวนงานวิจยัอยู่เพียง 247 เรื่อง (Scimago 
Institutions Rankings, 2018) จากขอ้มูลที่ผ่านมา ผูว้ิจัยจึงเห็นว่าเป็นโอกาสที่จะเพิ่มปริมาณ
งานวิจัยเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทย โดยบูรณาการกับองค์ความรูด้า้นการ
แสวงหาสารสนเทศ 
 การแสวงหาสารสนเทศเป็นพฤติกรรมในการหาขอ้มลูของมนษุยใ์นชีวิตประจ าวนัที่มุ่งเนน้
ที่ความตอ้งการส่วนบุคคล (Mai, 2016)  เป็นการคน้ควา้สารสนเทศอย่างมีวัตถุประสงคเ์พื่อน า
สารสนเทศมาใชป้ระโยชนไ์ดต้ามตอ้งการ โดยสิน้สดุการแสวงหาสารสนเทศลงเมื่อบุคคลนัน้ไม่มี
ความตอ้งการใชส้ารสนเทศอีกต่อไป (Wilson, 1981) การแสวงหาสารสนเทศจึงเป็นกระบวนการ
คน้ควา้หาขอ้มูลในส่วนที่ผูแ้สวงหายังขาดหายเพื่อน ามาใชใ้นการตัดสินใจ (Donald O Case, 
2012) ซึ่งในการซือ้สินคา้และบริการผ่านระบบพาณิชยน์ัน้ ผูบ้ริโภคตอ้งการคน้ควา้หาขอ้มูลเพื่อ
น ามาใชใ้นการตัดสินใจซือ้ ทัง้นี ้สารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้หรือ
บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การจัดส่ง โดยค้นหาข้อมูลจากค าบรรยายในการขาย 
สอบถามผูข้ายเพิ่มเติม และรีวิวสินคา้โดยบคุคลภายนอก การน าเสนอสินคา้ออนไลนม์ีส่วนช่วย
ใหผู้ซ้ือ้ไดร้บัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัสินคา้และบรกิาร มีผลใหผู้ซ้ือ้เขา้ใจสินคา้มากขึน้ ประสบการณท์ี่ผ่าน
มามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซือ้สินคา้ (Jiang & Benbasat, 2004) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลมา
เติมเต็มส่วนที่ขาดหายไป โดยดูข้อมูลสินค้า (Mou, Zhu, & Benyoucef, 2019; Rudansky-
Kloppers, 2017) เปรียบเทียบราคาขาย  ดคูะแนนสินคา้ที่ผูข้ายไดร้บั (Flanagin, Metzger, Pure, 
Markov, & Hartsell, 2014 ; Mudambi & Schuff, 2010 ; Zope, Ladia, Talreja, Kripalani, & 
Ramrakhiani, 2017) หรือดูรีวิวจากแหล่งสารสนเทศอ่ืน เช่น บล็อก กระดานสนนา สื่อสังคม
ออนไลน ์การแชรค์ลิปวิดีโอ เป็นตน้ 
 กระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้มีความซบัซอ้น โดยเริ่มตัง้แต่เมื่อผูบ้ริโภคมีความสนใจ จึง
คน้หาขอ้มลูเพื่อประเมินทางเลือกในการซือ้ น าไปสู่การตัดสินใจซือ้ เมื่อผูซ้ือ้ตดัสินใจซือ้จะเขา้สู่
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กระบวนการภายหลงัการซือ้ โดยผูซ้ือ้ไดร้บัประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้ ซึ่งอาจน าไปสูก่ารซือ้ซ  า้
เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจและจงรักภักดีในตราสินค้า (Kotler, 1999) ในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์กระบวนการคน้หาขอ้มลูนบัว่าเป็นกระบวนการแรกที่มีความส าคญัมากซึ่งน าไปสู่
การตดัสินใจซือ้สินคา้ (Akalamkam & Mitra, 2018) ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูขนาดใหญ่ผ่าน
ช่องทางออนไลนเ์พื่อน าขอ้มูลมาประเมินใชใ้นการตัดสินใจซือ้สินคา้ แหล่งสารสนเทศที่ผูซ้ือ้ใช้
คน้หาขอ้มลูประกอบดว้ย เว็บไซตผ์ูข้าย การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน ์และแหล่งสารสนเทศ
อ่ืนที่ใหข้อ้มูลโดยผูใ้ชส้ินคา้ หรือผูเ้ชี่ยวชาญในวงการที่มีชื่อเสียง ในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบนัที่มี
ผูป้ระกอบการเขา้สู่การขายผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ากขึน้ ผูบ้ริโภคย่อมมีทางเลือกใน
การซือ้สินค้ามากขึน้ ผู้ขายจึงต้องจัดเตรียมข้อมูลให้สามารถค้นหาและเข้าถึงได้ง่าย (Benn, 
Webb, Chang, & Reidy, 2015) ใหข้อ้มลูที่ชดัเจนและเพียงพอ ออกแบบหนา้จอระบบใหใ้ชง้าน
ง่ายและดึงดูด (Ahmad & Ibrahim, 2017) กระตุน้การซือ้ดว้ยการลดราคา ความสะดวกในการ
จัดส่ง และการส่งเสริมการขาย เพื่อใหผู้ซ้ือ้รูส้ึกสนใจและสนุกกับการหาข้อมูลในการเลือกซือ้
สินคา้ออนไลน ์อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ (Pappas, Kourouthanassis, Giannakos, & 
Lekakos, 2017) 

การแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลนไ์ดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากขึน้ 
สื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นแหล่งแบ่งปันขอ้มูลของกลุ่มคนผูม้ีความสนใจร่วมกัน (Hanna, Rohm, & 
Crittenden, 2011) เทคโนโลยีที่พัฒนาขึน้ส่งผลให้พฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อสังคม
ออนไลนเ์ป็นเรื่องปกติในชีวิตประจ าวันที่ไม่ใช่เพื่อความบนัเทิงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่เป็นการ
เพิ่มพูนความรูใ้นทันสมัยหรือแบ่งปันเนือ้หาที่เก่ียวข้องกับหน้าที่การงาน (Ellison, Gibbs, & 
Weber, 2015; Majchrzak, Faraj, Kane, & Azad, 2013)  ประกอบกับการเจริญเติบโตของ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่ผูป้ระกอบการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกับตัวสินคา้หรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เช่น อินเทอรเ์น็ต โทรศัพท ์วิทยุ โทรทัศน ์Facebook เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับผูซ้ือ้ 
(Cvijikj & Michahelles, 2013) งานวิจัยในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาให้ความส าคัญกับสื่อสังคม
ออนไลนแ์ละพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ากขึน้ อย่างไรก็ตามงานวิจัยดา้นการคน้หาสารสนเทศเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจในการซือ้สินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสก์ลบัมีไม่มากนกั  

งานวิจยันีมุ้่งเติมเต็มองคค์วามรูท้างดา้น (1) ลกัษณะการแสวงหาสารสนเทศเพื่อช่วยใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(2) พฤติกรรมและตัวแปรที่เก่ียวข้องในการ
แสวงหาสารสนเทศเพื่อช่วยในการตดัสินใจซือ้สินคา้ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ซึ่งจะเป็นพืน้ฐาน
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เพื่อน าไปสู่การวิจัยในรูปแบบอ่ืนที่เก่ียวขอ้งในอนาคต นอกจากนัน้ยังมุ่งเสนอแนะแนวทางดา้น
การแสวงหาสารสนเทศของผูบ้รโิภคเพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นธุรกิจต่อไป 

 
วัตถุประสงคข์องโครงการวิจัย 

1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศเมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซือ้สินคา้ 
2. เพื่อยืนยันตัวแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศที่มีต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
 

ขอบเขตของโครงการวิจัย 

ขอบเขตทางด้านเนือ้หา 

ขอบเขตของโครงการวิจยัเรื่อง “พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
เพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส”์ มุ่งเนน้ศกึษาผูท้ี่เคยมีประสบการณใ์นการ
ซือ้สินคา้หรือบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เพื่อศกึษาตวัแปรที่เก่ียวขอ้งกบัการแสวงหา
สารสนเทศเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

 
ประชากรในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัยนีคื้อ บุคคลทั่วไปที่อาศัยอยู่ภายในประเทศไทยและมีประสบการณ์
ในการซือ้สินคา้หรือบรกิารผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้  

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย ไดแ้ก่ ผูม้ีประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ผูว้ิจัยเก็บขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) เพื่อ
คดัเลือกผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกสใ์หก้ระจายตามเพศ อายุ อาชีพ และรายได ้โดย
ใชว้ิจารณญาณในการเลือกกลุ่มตวัอย่าง เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบค่าของประชากรผูซ้ือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จึงใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างจากสัดส่วนประชากรที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยประมาณค่าสดัสดัหรือรอ้ยละจากสูตร (Cochran, 2007; กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545; ธีรวฒุิ เอกะกลุ, 2552) 

n = 
p(1 – p)(Z)2 

e2 
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โดย n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

p = สดัสว่นประชากรที่สนใจศกึษา 
q = 1 – p 
Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
      ก าหนดระดบัความเชื่อมั่น 95% ไดค่้า Z = 1.96 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้

 ในการวิจยันี ้ผูว้ิจยัก าหนดสดัสว่นของประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากบั 50% หรือ 0.50 และ
ตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% หรือ ยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5%  (0.05) ค านวณไดด้งันี ้

n = (1.96)2 (0.5) (1-.5) / (0.05)2 
n = 384.16  = 385 ตวัอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าที่ยอมรับได้ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 คือ 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าไวท้ี่ 400 ชุด เก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนธันวาคม 2562 ถึงเดือนมีนาคม 
2563 ไดข้อ้มูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 261 ชุด และการตอบแบบสอบถาม
แบบกระดาษ จ านวน 158 ชุด โดยผูว้ิจัยไดค้ัดขอ้มูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามแบบกระดาษ
ออก จ านวน 16 ชุด เนื่องจากเป็นขอ้มูลที่ไม่สมบูรณห์รือผูต้อบที่ไม่เคยมีประสบการณซ์ือ้สินคา้
หรือบรกิารผ่านทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ไดจ้ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
รวม 403 ชดุ มากกว่าจ านวนกลุม่ตวัอย่างขัน้ต ่าที่ก าหนด 

 
ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 

 งานวิจยันีเ้ป็นการพฒันารูปแบบการแสวงหาสารสารเทศจากงานวิจยัที่มีอยู่ (Ellis, 1993; 
Mai, 2016) ผนวกกับรูปแบบการตัดสินใจซือ้สินคา้ (Kotler, 1999; Munthiu, 2009) โดยสรา้ง
กรอบแนวคิดในการวิจยัจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และสงัเคราะหรู์ปแบบเป็นรูปแบบ
การแสวงหาสารสนเทศเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และยืนยนัรูปแบบ
ที่พัฒนาขึน้ดว้ยการรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยเชิงส ารวจ และน าผลมาวิเคราะห์ดว้ยสถิติขั้น
พืน้ฐานและการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั ซึ่งจะเป็นประโยชนใ์นการน างานวิจัยชิน้นีไ้ปใช้
ในลกัษณะปัญหาที่คลา้ยคลึงกนัในอนาคต นอกจากนี ้งานวิจยัชิน้นีย้งัมีประโยชนใ์นภาคปฏิบติั
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ต่อผูป้ระกอบการขายผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในการน าองคค์วามรูไ้ปประยุกตใ์ช้เพื่อให้
ทราบปัจจยัทางดา้นการแสวงหาขอ้มลูที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

 1. การแสวงหาสารสนเทศ คือ กิจกรรมที่บุคคลแสวงหาสารสนเทศอย่างมีวัตถุประสงค ์
เพื่อใหไ้ดร้ายละเอียดในการน าไปใชป้ระโยชนใ์นหนา้ที่การงาน หรือตอบสนองความตอ้งการส่วน
บุคคลเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (Ellis, 1989; Large & Tedd, 2001) ทัง้นี ้ในระหว่างแสวงหาสารสนเทศ 
บุคคลตอ้งปฏิสมัพนัธก์บัระบบสารสนเทศ (Wilson, 1999) การแสวงหาสารสนเทศจะเกิดขึน้เมื่อ
บคุคลใดบคุคลหนึ่งมีความรูค้วามเขา้ใจไม่พอเพียงหรือสอดคลอ้งการประเด็นที่บุคคลนัน้ ๆ สนใจ 
จึงพยายามเขา้ถึงแหล่งสารสนเทศที่ตนสนใจ ท าการคน้หาและส ารวจขอ้มลูในประเด็นที่ตอ้งการ 
จากนัน้เป็นกระบวนการแยกแยะสารสนเทศที่แสวงหามาได ้เลือกสารสนเทศที่เก่ียวขอ้ง ตรวจสอบ
ความถูกตอ้งเพื่อน าสารสนเทศไปใชง้าน (Ellis, 1993; Kuhlthau, 1991; Meho & Tibbo, 2003) 
ตวัอย่างเช่น เมื่อหวัหนา้ครอบครวัมีภรรยา 1 คน และลกู 2 คน ตอ้งการซือ้รถยนตน์ั่งขนาดกลางที่
มีคณุภาพด ีตวัแทนจะจ าหน่ายน าเสนอขอ้มลูรถยนตแ์ต่ละรุน่แต่ละยี่หอ้ แต่หวัหนา้ครอบครวันีย้งั
ตัดสินใจไม่ไดว้่าจะซือ้รถยนตย์ี่หอ้ใด จึงหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากรีวิวบนอินเทอรเ์น็ต หรือสอบถาม
ความเห็นของเพื่อนที่ใชร้ถยนตย์ี่หอ้นัน้อยู่ เป็นการแสวงหาขอ้มลูและรายละเอียดเพิ่มเติมเพื่อให้
ทราบถึงขอ้เท็จจรงิและความเห็นในประเด็นที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งจะช่วยคลี่คลายปัญหาที่ตนก าลงัเผชิญ
อยู่ และน าไปสูก่ระบวนการการเลือกใชส้ารสนเทศเพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

 2. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(Electronic commerce หรือ E-Commerce) หมายถึง  การท า
การคา้ในพืน้ที่เสมือน ซึ่งรวมถึงธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ในทุกช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส ์
ได้แก่ การซื ้อขายสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอรเ์น็ต และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
(Schafer, Konstan, & Riedl, 2001) ไม่ว่าจะเป็นแอปพลิเคชันบนเว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ 
(Smartphone) สื่อสังคมออนไลน ์(Social Network) ซึ่งรวมถึงการซือ้ขายผ่านช่องทางโทรศัพท ์
โทรทศัน ์วิทย ุโดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อลดค่าใชจ้่ายและเพิ่มประสิทธิภาพในการขาย 

 3. สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารกันในสังคมโดยผ่านระบบ
ออนไลน ์ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นทัง้ผูร้บัสารและผูส้่งสารโดยผลิตเนือ้หาขึน้เอง ผูส้ง่สารแบ่งปัน
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สารซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูร้บัสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ ในการสื่อสารนัน้สามารถโตต้อบ
กนัระหว่างผูส้ง่สารและผูร้บัสารหรือผูร้บัสารดว้ยกนัเอง (พิชิต วิจิตรบญุยรกัษ,์ 2554)  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1: กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

ความแตกต่างส่วนบคุคล 
 

รายได ้

อาชีพ พฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศเพื่อตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
- แหล่งสารสนเทศ 
- ประเภทสารสนเทศ 

ช่องทางการซือ้สินคา้ 

การตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์



บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 ในการศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้
สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1. พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ 
2. ตวัแบบการแสวงหาสารสนเทศในทางสารสนเทศศาสตร ์

2.1 ตวัแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของวิลสนั 
2.2 ตวัแบบเซนสเ์มกกิง้ (Sense-making) ของเดอรว์ิน 
2.3 ตวัแบบการแสวงหาสารสนเทศของเอลลิส 
2.4 ตวัแบบการคน้หาสารสนเทศของคลัเธา 
2.5 ตวัแบบพฤติกรรมในการแสวงหาสารสนเทศบนเว็บไซตข์องชู 
2.6 สรุปตวัแบบที่เป็นที่นิยมในวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาสารสนเทศ 

3. แหลง่สารสนเทศ 
3.1 แหลง่สารสนเทศออนไลน ์

4. สื่อสงัคมออนไลน ์
5. พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
6. การตดัสินใจซือ้ 
7. ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

7.1 ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
7.2 ระบบแนะน าสินคา้ 

8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ 

แนวคิดเรื่อง “พฤติการรมการแสวงหาสารสนเทศ” มีที่มาแรกเริ่มจากทฤษฎีความตอ้งการ
สารสนเทศของผู้ใช้ (Information need) (Carol C Kuhlthau, 1993; Oddy, Belkin, & Brooks, 
1982; Taylor, 1968) ความตอ้งการตามความหมายของ Kotler (1994) มีการใชค้  าภาษาองักฤษ
ที่แตกต่างกนั ดงันี ้
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Need เป็นความตอ้งการพืน้ฐานปราศจากการปรุงแต่ง เช่น ความตอ้งการอาหาร ที่พัก
อาศยั เครื่องนุ่งห่ม และยารกัษาโรค 

Want เป็นความต้องการที่ถูกพัฒนาขึน้มาจาก need เป็นการแสดงความต้องการจะ
บรโิภคสินคา้เฉพาะเจาะจง เช่น ตอ้งการซือ้รองเทา้ผา้ใบ เป็นตน้  

ในเรื่องความตอ้งการสารสนเทศ ถูกพัฒนามาจากแนวคิดเรื่อง information need เมื่อ
สารสนเทศที่เก่ียวขอ้งเป็น need ของผูใ้ช ้จึงเป็นความตอ้งการที่ปฏิเสธไม่ได้ (Donald O. Case, 
2002) ดงันัน้ ผูใ้ชต้อ้งแสวงหาใหไ้ดส้ารสนเทศเพื่อน าไปใชง้านตามที่ตอ้งการ ความตอ้งการส่วน
บุคคลจะน าไปสู่พฤติกรรมสารสนเทศที่แตกต่างกัน (Wilson, 1997) พฤติกรรมสารสนเทศ มี
ความหมายครอบคลุมถึง การที่บุคคลมีความตอ้งการ (need) แสวงหา (seek) ผลิต (produce) 
และน าสารสนเทศไปใช ้(use) ไม่ว่าจะใชใ้นการท างานหรือใชใ้นชีวิตประจ าวนั (Pettigrew, Fidel, 
& Bruce, 2001) 

ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศที่ใชก้นัแพร่หลาย คือ ตวัแบบพฤติกรรม
การแสวงหาสารสนเทศของ Ellis (1989) ซึ่งมีกิจกรรมในการแสวงหาสารสนเทศประกอบดว้ย การ
เริ่มตน้ (Starting) การเชื่อมโยงรอ้ยเรียง (Chaining) การส ารวจเลือกด ู(Browsing) การแยกแยก 
(Differentiation) การตรวจตรา (Monitoring) และการดึงสารสนเทศออกมา (Extracting) 
พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศเป็นแนวคิดเก่ียวกบัการแสวงหาสารสนทศจากความตอ้งการใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง บุคคคลแต่ละคนมีวตัถุประสงคใ์นการแสวงหาสารสนเทศแตกต่างกนั ผูแ้สวงหา
มีปฏิสมัพนัธก์บัระบบสารสนเทศ  (Wilson, 2000) พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ ประกอบดว้ย 
กิจกรรมการแสวงหาสารสนเทศ และรวมไปถึงกิจกรรมการใชส้ารสนเทศดว้ย โดยทัง้สองกิจกรรม
เกิดจากความตอ้งการสารสนเทศ  Leckie (1996) พบว่าบุคคลมีความตอ้งการสารสนเทศตาม
อาชีพและภาระงานของแต่ละคน กิจกรรมในการแสวงหารสารสนเทศ จึงประกอบด้วย การ
ตระหนกัรูใ้นความตอ้งการสารสนเทศ การคดัเลือกแหลง่สารสนเทศที่ตอ้งการ ผูแ้สวงหาจึงท าการ
สืบคน้สารสนเทศเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลตามที่ตอ้งการ เมื่อน าขอ้มลูไปใชจ้นเป็นที่พอใจแลว้จึงหยุดการ
แสวงหา แต่ถา้ผลลพัธย์งัไม่เป็นที่น่าพอใจ ผูแ้สวงหาจะเริ่มพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศใหม่
อีกครัง้ พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของ Leckie ขึน้อยู่กบัสว่นประกอบ 6 สว่น คือ (1) อาชีพ 
(2) ภาระงาน (3) คุณลกัษณะของความตอ้งการสารสนเทศ (4) การตระหนักรูใ้นความตอ้งการ
สารสนเทศ  (5) การคดัเลือกแหล่งสารสนเทศที่ตอ้งการ และ (6) ผลลพัธ ์พฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศ จึงเป็นวิธีที่ผูใ้ชต้อ้งการแสวงหา จัดการ ให ้และใช้สารสนเทศในบริบทที่แตกต่างกนั 
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(Savolainen, 2007) กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศเป็นพฤติกรรม
สารสนเทศของมนษุย ์ที่เชื่อมโยงบคุคลใหเ้ขา้ถึงสารสนเทศที่ตอ้งการ 

งานวิจัยในอดีตพบว่าแม้ผูใ้ชง้านจะแสวงหาสารสนเทศตามความต้องการของตัวเอง 
ผลลัพธ์จากการแสวงหายังไม่ตอบสนองความต้องการที่ผู ้ใช้คาดหวัง ทฤษฎีการแสวงหา
สารสนเทศในยุคหลงัจึงมุ่งเนน้ศึกษาในการแสวงหาโดยเนน้ผูใ้ชเ้ป็นศนูยก์ลาง (ภีมศกัดิ์ เอง้ฉว้น, 
2557)  โดยประยุกตจ์ากกรอบแนวคิดของคันเธา (Carol Collier Kuhlthau, 1993) และตัวแบบ
ของเอลลิส (Ellis, Cox, & Hall, 1993) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ถกูอา้งถึงบ่อยในการศกึษาเรื่องกระบวนการ
แสวงหาสารสนเทศ และนักวิจัยหลายท่านไดน้ าตัวแบบไปใชข้ยายผลในงานวิจัยยุคหลงัอย่าง
ต่อเนื่อง (Savolainen, 2017)  ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้แสวงหา
สารสนเทศสามารถเขา้ถึงแหล่งสารสนเทศไดทุ้กที่ทุกเวลา การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูใ้ชใ้นยคุ
ที่ผูค้นอยู่ท่ามกลางสภาพแวดลอ้มทางอินเทอรเ์น็ตและสารสนเทศ จึงเป็นสิ่งทา้ทาย 

 
ตัวแบบการแสวงหาสารสนเทศในทางสารสนเทศศาสตร ์

 ตัวแบบและทฤษฎีการแสวงหาสารสนเทศที่เป็นที่รูจ้ักกันอย่างแพร่หลาย ไดแ้ก่ ตัวแบบ
ของวิลสนั (Wilson, 1981, 1994, 1997, 1999) ตวัแบบของเดอรว์ิน (Dervin, 1992) ตวัแบบของ
เอลลิส (Ellis, 1989; Ellis et al., 1993) ตัวแบบของคัลเธา (Kuhlthau, 1991) และตัวแบบของชู
และคณะ (Choo, Detlor, & Turnbull, 1999) ตามรายละเอียด ดงันี ้
 

ตัวแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของวิลสัน 

 ตัวแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของวิลสนัมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องอยู่หลาย
ครัง้ แต่ละตวัแบบแสดงกระบวนการการแสวงหาสารสนเทศของผูใ้ช ้ทฤษฎีพฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศของวิลสนัถูกน าเสนอครัง้แรกในปี ค.ศ. 1981 ตวัแบบที่วิลสนัพฒันาในครัง้แรกอธิบาย
ถึงความตอ้งการที่เป็นจุดก าเนิดของพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ ความตอ้งการท าใหผู้ใ้ช้
คน้หาและน าสารสนเทศไปใชง้าน (Wilson, 1981) ความส าเร็จในการน าสารสนเทศไปใช้งาน
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช ้กระบวนการแสวงหาสารสนเทศท าให้ผูใ้ชแ้ลกเปลี่ยนสารสนเทศ 
สารสนเทศท่ีมีประโยชนจ์ะถูกสง่ต่อใหผู้ใ้ชง้านคนอ่ืน เป็นการแลกเปลี่ยนสารสนเทศซึ่งกนัและกนั 
ดงัแสดงในภาพประกอบ 2 



11 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2: ตวัแบบพฤติกรรมสารสนเทศของวิลสนั ปี ค.ศ. 1981 

ท่ีมา: Wilson (1999: 251) 
 
ตวัแบบที่สองของวิลสนัถกูพฒันาขึน้ในปี ค.ศ. 1994 ตวัแบบนีอ้ธิบายถึงสภาพแวดลอ้มที่

เก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาสารสนเทศ ประกอบดว้ย สถานะทางสงัคม ความตอ้งการทางจิตวิทยา 
และความต้องกาทางด้านการรู้คิด (cognitive need) ความต้องการทางจิตวิทยามีที่มาจาก
สภาพแวดลอ้มส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ลกัษณะนิสยัส่วนบุคคลล การเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
สภาพแวดล้อมเหล่านี ้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการในการค้นหาข้อมูลและแสวงหา
สารสนเทศของแต่ละบคุคล (Wilson, 1994) 

 
 
 

 

ผูใ้ชส้ารสนเทศ 

ความตอ้งการ 

พฤติกรรมการ
แสวงหาสารสนเทศ 

ความตอ้งการที่มีต่อ
ระบบสารสนเทศ 

ความตอ้งการที่มีต่อ
แหล่งสารสนเทศอื่น 

ความส าเรจ็ ความลม้เหลว 
ผูอ่ื้น 

การแลกเปลี่ยน
สารสนเทศ การใชส้ารสนเทศ 

ความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจ 

การถ่ายโอน
สารสนเทศ 
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ภาพประกอบ 3: ตวัแบบพฤติกรรมสารสนเทศของวิลสนั ปี ค.ศ. 1996 
ที่มา: Niedzwiedzka (2003); Wilson (1999: 257) 

 
ตวัแบบถดัมาของวิลสนัถกูน าเสนอในปี ค.ศ. 1996 เป็นตวัแบบที่ปรบัปรุงจากตวัแบบเดิม

ในปี ค.ศ. 1981 และ ค.ศ. 1994 ตวัแบบนีอ้ธิบายถึงบริบทที่เก่ียวขอ้งกับการแสวงหาสารสนเทศ
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ในขั้นตอนหลังการรับรูค้วามต้องการ ก่อนเริ่มกระบวนการแสวงหา
สารสนเทศ ซึ่งอาจมีอุปสรรคที่ขัดขวาง หรือสิ่งสนับสนุนผลักดันกระบวนการในการแสวงหา
สารสนเทศ ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งคือ (1) ทฤษฎีความตึงเครียดและการรบัมือ (stress/coping theory) 
ซึ่งอธิบายถึงเหตุผลที่พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศไม่เกิดขึน้แม้ว่าบุคคลมีความต้องการ
สารสนเทศ (2) ทฤษฎีความเสี่ยงและรางวลั (risk/reward theory) อธิบายถึงสาเหตทุี่สารสนเทศ
บางประเภทถูกน าไปใช้มากกว่าประเภทอ่ืน ๆ และ  (3) ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (social 
learning theory) อธิบายถึง การที่บุคคลที่สามารถปรบัตัวไดดี้ภายใตส้ภาพแวดลอ้มที่เผชิญอยู่ 
เพื่อที่จะไดม้าซึ่งสารสนเทศที่ตอ้งการ (Wilson, 1997) ดงัแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 4: ตวัแบบพฤติกรรมสารสนเทศของวิลสนั ปี ค.ศ. 1999 
ที่มา: Wilson (1999: 263) 

 
ตวัแบบของวิลสนัที่น าเสนอในปี ค.ศ. 1999 เป็นการพฒันาแบบจ าลองซอ้นที่สงัเคราะห์

ทฤษฎีทางด้านพฤติกรรมสารสนเทศ  (Wilson, 1999) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
สารสนเทศ (information behavior) พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ (information-seeking 
behavior) พฤติกรรมการค้นหาสารสนเทศ (information searching behavior) และพฤติกรรม
การคน้คืนสารสนเทศ (information retrieval behavior) โดยพฤติกรรมสารสนเทศมีความหมาย
กว้างครอบคลุมถึงพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ พฤติกรรมการค้นหาสารสนเทศ และ
พฤติกรรมการค้นคืนสารสนเทศ ดังแสดงในภาพประกอบ 4 ดังนั้น การศึกษาเรื่องพฤติกรรม
สารสนเทศของผูใ้ชจ้ึงตอ้งศกึษาพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ พฤติกรรมการคน้หาสารสนเทศ 
และพฤติกรรมการคน้คืนสารสนเทศดว้ย จึงจะไดข้อ้สรุปที่สมบรูณ ์

 
ตัวแบบเซนสเ์มกกิง้ (Sense-making) ของเดอรว์ิน 

 ตวัแบบเซนสเ์มกกิง้ถกูพฒันาขึน้ในสาขาพฤติกรรมการสื่อสาร แต่น ามาใชป้ระโยชนอ์ย่าง
แพร่หลายในสาขาสารสนเทศศาสตร ์ดา้นพฤติกรรมสารสนเทศ เซนสเ์มกกิง้มี 5 องคป์ระกอบ 
ได้แก่ เวลา บริบท ช่องว่าง สะพาน และผลลัพธ์ เดอรว์ินเปรียบเทียบพฤติกรรมการแสวงหา

พฤติกรรมการ 
คน้คืนสารสนเทศ 

พฤติกรรมการคน้หา
สารสนเทศ 

พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ 

พฤติกรรมสารสนเทศ 
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สารสนเทศเหมือนการเดินทางของบุคคล เมื่อบุคคลเผชิญกับช่องว่างในการเดินทางและไม่
สามารถเดินต่อไปขา้งหนา้ได ้บุคคลนัน้จะปรบัตัวเขา้กับพฤติกรรมใหม่ซึ่งเปรียบเสมือนสะพาน 
ความต้องการสารสนเทศเปรียบเสมือนช่องว่าง  ช่องว่างเดียวกันแต่ในเวลาและบริบทที่ไม่
เหมือนกันจะท าให้ผู ้เดินทางมีมุมมองความต้องการสารสนเทศแตกต่างกันตามสถานการณ์ 
ประสบการณข์องแต่ละบคุคลเป็นแรงผลกัดนัและแรงจงูใจในการแสวงหาสารสนเทศ ผลลพัธจ์าก
การตดัสินใจครัง้นีอ้าจจะเป็นการหยุดเดินทาง หรือสรา้งสะพานเพื่อใหก้า้วขา้มและเดินทางต่อไป
ได ้ตามภาพประกอบ 5 ตัวแบบเซนตเ์มกกิง้ใช้สมมติฐานจากธรรมชาติของพฤติกรรมมนุษย์ 
มุ่งเนน้ที่ผูใ้ชง้านมากกว่าตวัระบบสารสนเทศ (Agarwal, 2012; Dervin, 1992) 

 

 
ภาพประกอบ 5: ตวัแบบเซนสเ์มกกิง้ ของเดอรว์ินและคณะ 

ที่มา: Agarwal (2012) 
 

ตัวแบบการแสวงหาสารสนเทศของเอลลิส 

 กิจกรรมที่เกิดขึน้ในพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศตามรูปแบบของเอลลิส (Ellis, 
1989) ประกอบดว้ย การเขา้ถึงแหล่งสารสนเทศที่สนใจ (Starting) การเชื่อมโยงสารสนเทศจาก
การอา้งอิง (Chaining) การส ารวจเรื่องที่ตอ้งการ (Browsing) การแยกแยะสารสนเทศที่แสวงหา
มาได ้(Differentiating) การติดตามการเปลี่ยนแปลงสารสนเทศ (Monitoring) การดึงหรือเลือก
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สารสนเทศที่ตอ้งการใชอ้อกมา (Extracting) การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล (Verifying) 
และการเก็บรวบรวมสารสนเทศที่แสวงหาเขา้ดว้ยกนั (Ending) ดงัภาพประกอบ 6 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 6: ตวัแบบการแสวงหาสารสนเทศของเอลลิส 
ที่มา: Wilson (1999: 255) 

 
• การเขา้ถึงแหลง่สารสนเทศที่สนใจ (Starting) มีจดุเริ่มตน้เมื่อผูใ้ชม้ีความตอ้งการเขา้ใจถึง

ปัญหาที่ตนสนใจ จึงตระหนักถึงความตอ้งการสารสนเทศและเริ่มกระบวนการแสวงหา
สารสนเทศ 

• การเชื่อมโยงสารสนเทศจากการอ้างอิง (Chaining) การเชื่อมโยงสารสนเทศในทาง
สารสนเทศศาสตร ์มี 2 วิธี คือ (1) การเชื่อมโยงย้อนหลัง (Backward chaining) เป็น
วิธีการแสวงหาสารสนเทศอย่างเป็นทางการ โดยเชื่อมโยงจากบรรณานุกรม เชิงอรรถ 
เอกสารอา้งอิง (2) การเชื่อมโยงไปขา้งหน้า (Forward chaining) เป็นการเชื่อมโยงโดย
มุ่งเนน้การน าสารสนเทศที่สนใจไปใชง้าน แต่การเชื่อมโยงไปขา้งหนา้เป็นวิธีที่ไม่นิยมมาก
นกัในทางสารสนเทศศาสตร ์

• การส ารวจเรื่องที่ต้องการ (Browsing) เป็นการอ่านอย่างเร็วเพื่อจับประเด็นส าคัญ 
จดุประสงคข์องขัน้ตอนนี ้คือ ส ารวจเนือ้หาว่ามีประเด็นที่สามารถน ามาใชก้บัการท างานที่
ตอ้งการไดห้รือไม่ และเพื่อใหผู้ใ้ชเ้กิดความคุน้เคยกบัทรพัยากรและแหลง่สารสนเทศ 

• การแยกแยะสารสนเทศที่แสวงหามาได ้(Differentiating) ขัน้ตอนนีเ้ป็นการแยกแยะโดยดู
ความแตกต่างของขอ้มลูที่หามาไดจ้ากแหล่งสารสนเทศที่แตกต่างกนั มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
พิจารณาคณุภาพของสารสนเทศก่อนการเลือกใชง้าน 

• การติดตามการเปลี่ยนแปลงสารสนเทศ (Monitoring) ผู้ใช้ติดตามการเปลี่ยนแปลง
สารสนเทศอย่างสม ่าเสมอ ท าให้เห็นถึงวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงของสารสนเทศใน
ประเด็นต่างที่ผูใ้ชส้นใจ 

Browsing 

Chaining 

Monitoring 

Starting Differentiating Extracting Verifying Ending 
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• การดึงหรือเลือกสารสนเทศที่ตอ้งการใชอ้อกมา (Extracting) ผูใ้ชร้ะบุแหล่งสารสนเทศ
ของเรื่องที่สนใจ เชื่อมโยงขอ้มูลที่แสวงหามาไดก้ับเอกสารอ่ืน ๆ ที่สัมพันธ์กัน  และน า
ออกมาใชง้าน 

• การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและการเก็บรวบรวมสารสนเทศที่แสวงหาเข้า
ด้วยกัน (Verifying and Ending) เป็นสองขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการแสวงหา
สารสนเทศที่ถูกเพิ่มเขา้มาในตวัแบบของเอลลิสในปี ค.ศ. 1993 (Ellis et al., 1993) ซึ่งมี
การพัฒนาเพิ่มเติมขึน้จากตัวแบบดัง้เดิมในปี ค.ศ. 1989 ขัน้ตอนนีเ้ป็นกิจกรรมที่ยืนยนั
ความถกูตอ้งของสารสนเทศ และน าสารสนเทศไปใชง้าน 

 
ตัวแบบกระบวนการค้นหาสารสนเทศของคัลเธา 

 ตัวแบบกระบวนการค้นหาสารสนเทศของคัลเธา (Kuhlthau’s Information Search 
Process) หรือเรียกว่า ไอเอสพี (ISP: Information Search Process) เป็นกระบวนการค้นหา
สารสนเทศที่อธิบายถึงการคน้หาเพื่องานวิจัย แต่ถูกน าไปประยุกตใ์ชใ้นสาขาวิชาอ่ืน เนื่องจาก
กระบวนการของคัลเธาอธิบายขั้นตอนของการค้นหาสารสนเทศอย่างเป็นล าดับจนถึงการ
เปลี่ยนแปลงสารสนเทศเป็นองค์ความรู้ ตัวแบบมุ่งเน้นผูใ้ช้เป็นศูนย์กลางในเรื่อง การเปลี่ยน
ความรูส้กึ ความคิด การแสดงออก และทศันคติของผูใ้ช ้แสดงใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลงความคิด 
ความรูส้ึก และการกระท าของผูใ้ช ้ตามสถานการณท์ี่เปลี่ยนแปลงไป ตลอดกระบวนการคน้หา
สารสนเทศ ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน ดงันี ้

(1) การริเริ่ม (initiation) เป็นขั้นตอนแรกเริ่ม เมื่อบุคคลเผชิญกับปัญหาและต้องการ
ความรู ้ความเขา้ใจ บุคคลนัน้จะท าความเขา้ใจถึงที่มา อาจมีความรูส้ึกไม่มั่นใจและ
กระวนกระวายใจ จดุนีเ้นน้แค่การตระหนกัถึงความตอ้งการสารสนเทศ 

(2) การเลือก (selection) ในขัน้ตอนนีคื้อการระบุเรื่อง บุคคลจะรูส้ึกดีขึน้จากความรูส้ึก
ไม่มั่นใจเดิม มีความพรอ้มในการเริ่มตน้คน้หา ในขัน้ตอนนีอ้าจมีการปรกึษากบัผู้อ่ืน
เพื่อหาทางเลือกในการค้นหา ประเมินทางเลือกแต่ละทางเพื่อเลือกทาง เลือกที่มี
โอกาสประสบความส าเร็จมากที่สุด แต่ถ้ามีเหตุที่ไม่สามารถเลือกทรัพยากรที่
เหมาะสม ความรูส้กึกระวนกระวายจะกลบัมาใหม่จนกว่าผูใ้ชจ้ะสามารถแกไ้ขปัญหา
ได ้

(3) การส ารวจ (exploring) ผูใ้ชส้  ารวจขอ้มูลเก่ียวกับเรื่องที่สนใจและเลือกสารสนเทศที่
เก่ียวข้องเพื่อเพิ่มความเข้าใจ อ่านสารสนเทศอย่างกว้าง ๆ เพื่อเชื่อมโยงเข้ากับ
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ประเด็นที่ก าลงัศึกษา ในขัน้ตอนนีถ้า้ผูใ้ชไ้ม่มั่นใจถึงความถูกตอ้งของสารสนเทศและ
ไม่สามารถหาสารสนเทศไดต้รงตามความตอ้งการ ผูใ้ชจ้ะมีความรูส้กึสบัสน หงดุหงิด 
หวาดหวั่น 

(4) เจาะจงขอ้มลูที่สนใจ (formulation) ผูใ้ชเ้จาะจงขอ้มลูและเลือกในประเด็นที่สนใจ ใน
การท าวิจัยเป็นขั้นตอนที่ผูว้ิจัยสามารถสรา้งกรอบแนวคิดได ้ในขัน้ตอนนี ้ผูใ้ชจ้ะมี
ความรูส้ึกคลายกังวล เกิดความชัดเจนและสามารถระบุได้ว่าสารสนเทศใดที่ตน
ตอ้งการน าไปใชง้าน มีความมั่นใจเพิ่มมากขึน้ 

(5) การรวบรวม (collection) เป็นขัน้ตอนปฏิสมัพันธ์ของผูใ้ชแ้ละระบบสารสนเทศ งาน
ในขัน้ตอนนีคื้อการรวบรวมสารสนเทศที่เก่ียวขอ้งจากขัน้ตอนก่อนหนา้ เพื่อสนบัสนุน
งานที่ตนก าลงัปฏิบติั ผูใ้ชม้ีทิศทางที่ชดัเจนและมคีวามมั่นใจเพิ่มมากขึน้ 

(6) การน าเสนอ (presentation) ขัน้ตอนสุดทา้ยในกระบวนการไอเอสพีเมื่อสรุปผลการ
คน้หาเสร็จสมบูรณ ์ผูใ้ชเ้ลือกใชส้ารสนเทศในการเตรียมน าเสนอเพื่อน าผลที่ไดไ้ปใช้ 
ถา้การน าเสนอประสบความส าเร็จ ผูใ้ชจ้ะรูส้ึกโล่งใจ แต่ถา้การน าเสนอไม่ประสบ
ผลส าเรจ็ จะน าไปสูก่ารเริ่มกระบวนการคน้หาสารสนเทศอีกครัง้  (Kuhlthau, 1991) 

 
ตัวแบบการแสวงหาสารสนเทศบนเว็บไซตข์องชู 

 ตวัแบบการแสวงหาสารสนเทศบนเว็บไซตข์องชูมุ่งเนน้ที่กระบวนการแสวงหาสารสนเทศ
ผ่านอินเทอรเ์น็ตโดยศึกษากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพวิศวกร จากสมมติฐานว่าวิศวกรมกัจะใช้
อินเทอรเ์น็ตในการแสวงหาสารสนเทศ ตัวแบบของชูเก่ียวขอ้งกับตัวแบบพฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศของวิลสนั ดงัแสดงในรูปแบบจ าลองเชิงซอ้นตามภาพประกอบ 4 พฤติกรรมการคน้คืน
สารสนเทศเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการคน้หาสารสนเทศ และพฤติกรรมการคน้หาสารสนเทศ
เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศบนเว็บไซต์
ของชจูึงครอบคลมุไปถึงกระบวนการคน้หาและกระบวนการคน้คืนสารสนเทศดว้ย ชอูธิบายถึงการ
คน้หาและเขา้ถึงเว็บไซต ์ดงันี ้

• การเขา้ดทูางออ้ม (Undirect Viewing) 
การเขา้ดูสารสนเทศผ่านเว็บไซต์ท าใหผู้ใ้ชเ้กิดความตอ้งการสารสนเทศ ผูใ้ชง้านเขา้ใช้
งานเว็บไซตโ์ดยไม่มีความตอ้งการสารสนเทศก่อนการใชง้าน (Choo, Detlor, & Turnbull, 
2013) ผูใ้ชเ้ริ่มเขา้ใชง้านเว็บไซตท์ี่ตนชื่นชอบ จากนัน้จะคลิกลิงคท์ี่ตนสนใจโดยคลิกลิงค์
ต่อไปเรื่อย ๆ เป็นลกูโซ่ ท าใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเขา้ถึงสารสนเทศใหม้ากขึน้  
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• การเขา้ดอูย่างมีเงื่อนไข (Conditioned Viewing)  
การเขา้ดูอย่างมีเงื่อนไข เป็นการเรียกดู เชื่อมโยง และติดตามเว็บไซตท์ี่ชื่นชอบ เมื่อผูใ้ช้
เลือกดูเว็บไซตท์ี่มีสารสนเทศที่เก่ียวขอ้งกับเรื่องที่ตนสนใจ ผูใ้ชจ้ะรูส้ึกว่าเว็บไซตก์ลุ่มนี ้
แตกต่างจากเว็บไซตอ่ื์น ๆ และจดัการบุ๊คมารค์เว็บไซตท์ี่ชื่นชอบ เมื่อผูใ้ชเ้ขา้ชมเว็บไซตท์ี่
ถูกบุ๊คมารค์จะเริ่มมีพฤติกรรมการเรียกดหูมวดหมู่บนเว็บไซต ์เนือ้หาในเว็บไซต์ และลิงค์
ไปยงัเว็บไซตอ่ื์น  

• การคน้หาสารสนเทศ (Information Search) 
การคน้หาสารสนเทศเป็นการดึงสารสนเทศโดยคน้หาจากฟังกช์ันการคน้หาบนเว็บไซต์
เพื่อใหไ้ดส้ารสนเทศที่ทันสมัยและมีความส าคัญ ผูใ้ชส้ามารถติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของสารสนเทศแบบเชิงรุก คือ จัดการซอฟตแ์วรใ์หส้่งสญัญาณแจง้เตือนอัตโนมัติเมื่อมี
สารสนเทศใหม่เขา้มาใหม่ตามค าคน้หาหรือหมวดหมู่ที่ผูใ้ชต้ัง้ค่าไว ้

• การคน้หาอย่างเป็นทางการ (Formal Search) 
การคน้หาอย่างเป็นทางการเกิดขึน้เมื่อบุคคลจัดสรรเวลาและใชค้วามพยายามในการ
รวบรวมสารสนเทศที่ตอ้งการ ผูใ้ชค้น้หาอย่างเป็นระบบโดยใชว้ิธีในการคน้คืนสารสนเทศ 
การคน้หาอย่างเป็นทางการประกอบดว้ย 2 ขัน้ตอน คือ คน้หาจากหลากหลายเว็บไซต์
และตามดว้ยคน้หาขอ้มูลในเว็บไซตใ์ดเว็บไซตห์นึ่ง  หลังจากนั้น ผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าให้
ซอฟต์แวรส์่งสัญญาณแจ้งเตือนกรณีมีสารสนเทศเข้ามาใหม่ตามเงื่อนไขที่ต้องการ 
(Choo et al., 1999) 
ตัวแบบการแสวงหาสารสนเทศบนเว็บไซต์ของชู (Choo et al., 1999) พัฒนาขึน้โดยมี

พืน้ฐานมาจากทฤษฎีของเอลลิส (Ellis, 1989)  ขัน้ตอนการแสวงหาสารสนเทศผ่านเว็บไซต์ของชู  
ประกอบดว้ย 

(1) Identifying ระบเุว็บไซต ์หนา้เว็บ ลิงคท์ี่มี  
(2) Following เชื่อมโยงเว็บไซตจ์ากหนา้แรกไปหนา้ที่เก่ียวขอ้ง 
(3) Scanning อ่านหวัขอ้หลกัหรือประเด็นส าคญัของหนา้เว็บอย่างเรว็ เช่น เมนู หวัเรื่อง 

แผนผงัเว็บ 
(4) Selecting & Choosing การเลือกหนา้เว็บที่มีประโยชนใ์นการใชง้าน การเลือกหนา้

เว็บไขตอ่ื์น ๆ ที่เคยคน้หาไวก้่อน 
(5) Retrieving การไดร้บัสารสนเทศโดยวิธีการผลกัดนั (push) หรือมีตวัแจง้เตือน 

(agents) การเขา้ถึงเว็บไซตท์ี่ชื่นชอบที่ผูใ้ชเ้คยบนัทึกไว ้
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(6) Systematically คน้หาอย่างเป็นระบบจากเว็บไซตท์ี่เลือกเพื่อดงึสารสนเทศที่ตอ้งการ
ออกมาใชง้าน (วชิร ยั่งยืน, ศิวนาถ นนัทพิชยั, & ฐิมาพร เพชรแกว้, 2558) 

 
สรุปตัวแบบทีเ่ป็นทีนิ่ยมในวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับการแสวงหาสารสนเทศ 

 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับการแสวงหาสารสนเทศ นกัวิจยันิยมอา้งถึงทฤษฎี 5 ตวัแบบ ตาม
รายละเอียดที่ไดอ้ธิบายขา้งตน้ ไดแ้ก่ ตวัแบบของวิลสนั (Wilson, 1981, 1994, 1997, 1999) ตวั
แบบของเดอรว์ิน (Dervin, 1992) ตวัแบบของเอลลิส (Ellis, 1989; Ellis et al., 1993) ตวัแบบของ
คลัเธา (Kuhlthau, 1991) และตวัแบบของชแูละคณะ (Choo et al., 1999) งานวิจยันีใ้ชต้ารางของ 
วชิร ยั่ งยืน และคณะ (2558) ในการเปรียบเทียบตัวแบบที่ เ ก่ียวข้องกับทฤษฎีการแสวงหา
สารสนเทศ สงัเคราะหก์ับการศึกษาของ ภีมศักดิ์ เอง้ฉ้วน (2557) โดยปรบัปรุงรายละเอียดและ
เพิ่มเติมตวัแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของวิลสนัและตวัแบบเซนสเ์มกกิง้ ล าดบัขัน้ตอน
ในการแสวงหาสารสนเทศอธิบายไวใ้น  
 
ตาราง 1 ประกอบดว้ยขัน้ตอน แรกเริ่ม คน้หา เชื่อมโยง เลือก ติดตาม เลือกขอ้มูลและดึงมาใช ้
ตรวจสอบและประเมิน  
 
ตาราง 1: สรุปตวัแบบที่เป็นที่นิยมในวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาสารสนเทศ 

ขั้นตอน 

ตัวแบบ
พฤติกรรม
การแสวงหา
สารสนเทศ
ของวลิสนั 

ตัวแบบเซนศ ์
เมกกิง้ของ 
เดอรว์นิ 

ตัวแบบการ
แสวงหา

สารสนเทศ
ของเอลลิส 

ตัวแบบ
กระบวนการ

ค้นหา
สารสนเทศ
ของคลัเธา 

ตัวแบบการ
แสวงหา

สารสนเทศ
บนเวบ็ไซต์

ของช ู
1. แรกเริ่ม ผูใ้ชม้ีความ

ตอ้งการ 
เริ่มตน้การ
เดินทาง 

เขา้ถงึแหล่ง
สารสนเทศที่
สนใจ 

ก าหนดประเด็น
ปัญหา 

ระบเุว็บไซต ์
หนา้เว็บ ลิงคท์ี่
มี 

2. คน้หา มีตวักระตุน้
หรืออปุสรรคใน
การคน้หา
สารสนเทศ 

เจอช่องวา่งใน
การเดินทางจึง
ตอ้งการ
แสวงหา
สารสนเทศ 

เชื่อมโยง
สารสนเทศจาก
การอา้งอิง 

การเลือก 
หาทางเลือก
และประเมิน
ทางเลือกในการ
คน้หา 

เชื่อมโยง
เว็บไซตจ์าก
หนา้แรกไป
หนา้ที่เก่ียวขอ้ง 



20 
 

ขั้นตอน 

ตัวแบบ
พฤติกรรม
การแสวงหา
สารสนเทศ
ของวลิสนั 

ตัวแบบเซนศ ์
เมกกิง้ของ 
เดอรว์นิ 

ตัวแบบการ
แสวงหา

สารสนเทศ
ของเอลลิส 

ตัวแบบ
กระบวนการ

ค้นหา
สารสนเทศ
ของคลัเธา 

ตัวแบบการ
แสวงหา

สารสนเทศ
บนเวบ็ไซต์

ของช ู
3. เชื่อมโยง ภายใตบ้รบิทที่

แตกตา่งกนั ท า
ใหพ้ฤตกิรรม
การแสวงหา
สารสนเทศของ
บคุคลแตกต่าง
กนั บางคน
คน้หาอยู่อย่าง
สม ่าเสมอ บาง
คนคน้หาเชิงรุก 
บางคนคน้หา
เชิงรบั 

บรบิทที่
แตกตา่งกนัมี
ผลต่อการมอง
ปัญหาที่ไม่
เหมือนกนั จงึมี
ความตอ้งการ
สารสนเทศไม่
เหมือนกนั 
น าไปสู่
พฤติกรรมการ
แสวงหา
สารสนเทศ
และการ
ตดัสินใจที่
แตกตา่งกนั 

ส ารวจเรื่องที่
ตอ้งการ 

การส ารวจ
ขอ้มลูที่
เก่ียวขอ้งและ
ท าความเขา้ใจ 

อ่านหวัขอ้หลกั
หรือประเด็น
ส าคญัของหนา้
เว็บอยา่งเรว็  

4. เลือก แยกแยะ
สารสนเทศที่
แสวงหามาได ้

เจาะจงขอ้มลู
และเลือก
ประเด็นที่สนใจ 

เลือกหนา้เว็บท่ี
มีประโยชนใ์น
การใชง้าน 

5. ติดตาม ติดตามการ
เปล่ียนแปลง
ของสารสนเทศ 

 การไดร้บั
สารสนเทศโดย
วิธีการผลกัดนั 
หรือมีตวัแจง้
เตือน 

6. เลือกขอ้มลู
และดงึมาใช ้

 ดงึหรือเลือก
สารสนเทศที่
ตอ้งการใช้
ออกมา 

รวบรวม
สารสนเทศที่
เก่ียวขอ้ง 

คน้หาอยา่งเป็น
ระบบจาก
เว็บไซตท์ี่เลือก
เพื่อดงึ
สารสนเทศที่
ตอ้งการออกมา
ใชง้าน 

7. ตรวจสอบ
และประเมิน 

การแลกเปล่ียน
สารสนเทศกบั
ผูอ้ื่น 

ตรวจสอบ
ความถกูตอ้ง
ของขอ้มลู 

 

8. น าไปใช ้ การน า
สารสนเทศไป
ใชท้ าใหผู้ใ้ช้
ตอ้งการ
สารสนเทศใหม ่

แกไ้ขปัญหาได้
เพื่อเดินทาง
ต่อไป 

เก็บรวบรวม
สารสนเทศที่
แสวงหาเขา้
ดว้ยกนั 

น าเสนอและน า
ผลลพัธไ์ปใช้
งาน 
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แหล่งสารสนเทศ 

 แหล่งสารสนเทศ คือ บุคคลหรือสถานที่ที่เป็นศูนยร์วมของทรพัยากรสารสนเทศ ซึ่งอาจ
เป็นผูผ้ลิตและใหบ้ริการทรพัยากรสารสนเทศดว้ย โดยเปิดโอกาสในการแบ่งปันทรพัยากรและให้
บุคคลอ่ืนสามารถเขา้ใช้ทรพัยากรสารสนเทศเหล่านั้นได้ แหล่งสารสนเทศที่เป็นที่มาของการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แบ่งได ้ดงันี ้

(1) แหลง่สารสนเทศบุคคล ขอ้มลูจากแหลง่สารสนเทศบุคคลมาจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (Word-of-mouth) เพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์และความคิดเห็น เป็นกลวิธี
การสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการโดยเกิดขึน้รวดเร็ว ประหยัดเวลา และค่าใชจ้่าย ซึ่ง
อาจเกิดผลกระทบไดท้ัง้เชิงบวกหรือเชิงลบ (De Bruyn & Lilien, 2008; De Matos & 
Rossi, 2008) แหล่งสารสนเทศบุคคลเป็นแหล่งสารสนเทศที่ผูซ้ือ้ใหค้วามส าคญัและ
เชื่อถือไดต้ามความสนิทและความน่าเชื่อถือของบุคคล แหล่งสารสนเทศประเภทนี ้
เกิดจากการสื่อสารระหว่างบุคคลซึ่งรวมถึง สมาชิกในครอบครวั เพื่อน เพื่อนร่วมงาน 
ผูเ้ชี่ยวชาญ ผูข้าย หรือผูใ้ชค้นอ่ืน เช่น การสอบถามความคิดเห็นของเพื่อน การอ่าน
รีวิวจากผูเ้ชี่ยวชาญหรือผูใ้ชส้ินคา้คนอ่ืน 

(2) หน่วยบริการข้อมูล เป็นแหล่งที่ผู ้ใช้น าสารสนเทศมาใช้ประโยชน์น้อยกว่าแหล่ง
สารสนเทศบุคคล เพราะต้องใช้เวลาและความพยายามในการเข้าถึงข้อมูล  จาก
ทฤษฎีความพยายามน้อยที่สุด ผู้ใช้มักเลือกใช้จะแสวงหาสารสนเทศจากแหล่ง
สารสนเทศที่เขา้ถึงไดง้่ายและสะดวกที่สุด (ธิดารตัน ์บุญลอ้ม & ภีมศักดิ์ เอง้ฉ้วน, 
2562) แมว้่าแหล่งสารสนเทศที่เขา้ใชน้ัน้จะมีคณุภาพดอ้ยกว่าแหล่งสารสนเทศอ่ืนที่
ตอ้งใชค้วามพยายามในการเขา้ถึงมากกว่า (Collan & Tétard, 2011; Mann, 1993; 
Tétard & Collan, 2009) อย่างไรก็ตามการซือ้สินคา้ที่มีความเสี่ยงและมูลค่าสูงโดย
มิใช่การซือ้ผ่านอินเทอรเ์น็ต เช่น ซือ้ที่ดิน เครื่องจกัร ของสะสม ผูซ้ือ้อาจจะแสวงหา
สารสนเทศจากหน่วยบริการข้อมูล เช่น หน่วยงานบริการสารสนเทศ หน่วยงาน
ภาครฐัและเอกชน 

(3) แหล่งสื่อสารมวลชน ไดแ้ก่ วิทยุ โทรทัศน ์หนังสือพิมพ ์ซึ่งเป็นแหล่งที่ผูซ้ือ้สามารถ
แสวงหาสารสนเทศไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ เช่น การฟัง
โฆษณา การอ่านบทวิเคราะห ์บทวิจารณซ์ึ่งอาจเป็นการวิจารณส์ินคา้หรือการวิจารณ์
บรษิัท (Shadkam & O’Hara, 1970) ขอ้มลูแนวโนม้เศรษฐกิจและสงัคม เป็นตน้ 
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(4) แหล่งบนอินเทอรเ์น็ต จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านเครือข่ายและ
อปุกรณส์ื่อสารในปัจจุบนัสง่ผลใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ถึงแหลง่สารสนเทศบนอินเทอรเ์น็ต
โดยใช้คอมพิวเตอร์ ได้ทุกที่ทุกเวลา (Agarwal, 2012) แหล่งสารสนเทศบน
อินเทอรเ์น็ตจึงกลายเป็นแหลง่สารสนเทศที่เขา้ถึงไดง้่ายและมีอิทธิพลต่อผูใ้ชง้านมาก
ที่สดุในยุคปัจจุบนั ขอ้มลูที่ไดจ้ากแหล่งสารสนเทศบนอินเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ขอ้มลูจาก
การคน้หา ขอ้มูลจากการคลิกลิงคท์ี่เชื่อมโยง ขอ้มูลจากอีเมล ขอ้มูลจากสื่อสังคม
อ อ น ไ ล น์  (Westerman, Spence, & Van Der Heide, 2014) ห รื อ ข้ อ มู ล บ น
แอพพลิเคชั่นของผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์การเข้าถึงแหล่งสารสนเทศ
ออนไลนท์ าไดส้ะดวก รวดเรว็ ประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย 

 
แหล่งสารสนเทศออนไลน ์

 แหล่งสารสนเทศออนไลน ์หรือ แหล่งสารสนเทศบนอินเทอรเ์น็ต คือ แหล่งที่เป็นศนูยร์วม
ของทรพัยากรสารสนเทศในรูปสื่ออิเล็กทรอนิกสแ์ละเขา้ถึงผ่านช่องทางออนไลน ์เช่น หนงัสือพิมพ์
หรือนิตยสารออนไลน ์วารสารอิเล็กทรอนิกส ์เว็บไซต ์บล็อก สถานีโทรทศันอ์อนไลน ์
 

 
 

ภาพประกอบ 7: ขอ้มลูช่องทางที่ใชใ้นการคน้หาขอ้มลูออนไลนใ์นปี 2562 
ที่มา: รายงานผลการส ารวจผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2562 
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จากรายงานผลการส ารวจผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2562 พบว่าช่องทางที่
ถกูใชใ้นการคน้หาขอ้มลูออนไลนม์ากที่สดุ คือ Search Engine เช่น Google, Sanook, Yahoo คิด
เป็นรอ้ยละ 97.3 อันดับสอง คือ YouTube คิดเป็นรอ้ยละ 75.2 และอันดับสาม คือ Facebook 
Fanpage คิดเป็นรอ้ยละ 67.3 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562)  ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 7 
 
สื่อสังคมออนไลน ์

ธรรมชาติของมนุษย์มีการอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มเพื่อด าเนินกิจกรรมด้วยกัน มีการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกันเพื่อให้สังคมมีความเป็นอยู่ที่ดีขึน้ จากการความจ าเป็นที่ต้องมีการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน ท าใหม้นุษยพ์ัฒนาเครื่องมือเพื่อตอบสนองการใชง้านใหไ้ดต้ามความ
ตอ้งการ สื่อสงัคมออนไลนม์ีลักษณะเป็นสื่อที่แพร่กระจายเนือ้หาโดยอาศัยหลักปฏิสัมพันธ์เชิง
สงัคมในโลกออนไลน ์(Safko, 2010) การแพร่กระจายและแบ่งปันเนือ้หาเกิดจากบุคคลใดก็ได ้
โดยปกติแลว้มีผูร้ว่มในกระบวนการการแพร่กระจายเนือ้หาไดห้ลายคน อาจเป็นการพดูคยุในกลุ่ม
คนที่มีความสนใจร่วมกันหรือการวิพากษ์วิจารณผ์ลิตภัณฑ ์สินคา้ บริการต่าง ๆ โดยสมาชิกใน
เครือข่ายสงัคมออนไลนส์ามารถเขา้ไปเพิ่มเติมหรือแกไ้ขความเห็นซึ่งแทบไม่มีตน้ทุนในการผลิต
เนือ้หา และกระจายไปยังคนหมู่มากไดอ้ย่างรวดเร็ว ในทางการตลาด ถา้ผูผ้ลิตเนือ้หาเป็นคนมี
ชื่อเสียงก็ย่ิงมีโอกาสโนม้นา้วผูอ่ื้นใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ (ภิเษก ชยันิรนัดร,์ 2553) 

ในการซือ้ขาย Yang, Sia, Liu, and Chen (2016) พบว่าผูซ้ือ้และผูข้ายตอ้งมีการแบ่งปัน
ขอ้มลูซึ่งกนัและกนั พฤติกรรมการสื่อสารในปัจจบุนัเป็นการเขา้สูเ่ครือข่ายสงัคมออนไลนข์องกลุ่ม
คนที่มีความสนใจร่วมกัน เช่น Facebook LINE YouTube Instagram ท าใหส้ื่อสงัคมออนไลนไ์ด้
กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันและเป็นแหล่งแสวงหาข้อมูลเพื่อรับรูใ้นสิ่งที่ตนสนใจ 
Kaplan and Haenlein (2010) และ Obar and Wildman (2015) อธิบายสื่อสงัคมออนไลนว์่าเป็น
สื่อที่เปิดให้ผู ้ใช้สามารถสร้างเนื ้อหาขึน้มาได้เอง (User Generated Content: UGC) โดยแบ่ง
ประเภทสื่อสงัคมออนไลนไ์ด ้ดงันี ้

(1) สารานุกรมออนไลน ์เช่น Wikipedia ที่เปิดใหผู้ใ้ชง้านสามารถร่วมกนัสรา้งและแกไ้ข
เนือ้หาของสารานกุรมได ้

(2) บล็อก (Blog) เปิดผูใ้ชง้านสามารถสรา้งบล็อกเพื่อแบ่งปันเนือ้หากับผูอ่ื้นในชุมชน
ออนไลน ์
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(3) Content communities เป็นแหล่งแบ่งปันบทความ รูปภาพ วีดีโอ ใหผู้ใ้ชง้านอ่ืนใน
ชมุชนออนไลน ์เช่น BookCrossing Flickr YouTube และ Slideshare 

(4) เว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social networking sites) เป็นเว็บไซต์ที่ เปิดให้ผู ้ใช้งาน
สามารถสรา้งเนือ้หาของตนเองและเชื่อมโยงกับผูอ่ื้นได ้เช่น Facebook MySpace 
และ LinkedIn 

(5) เกมสใ์นโลกเสมือนจรงิ (Virtual game worlds) ที่เปิดใหส้มาชิกเชื่อมโยงถึงกนั ผูผ้ลิต
เกมสส์ามารถออกโฆษณาเผยแพร่ใหผู้เ้ล่นเกมส ์เช่น เกมส ์“World of Warcraft” ที่
ในปี พ.ศ. 2562 มีสมาชิกที่มีความเคลื่อนไหวอยู่ถึง 12 ลา้นคน 

(6) ระบบสง่ขอ้ความ เช่น LINE และ Whatsapp ที่สามารถสื่อสารกบัสมาชิกภายในกลุ่ม 
โดยในปัจจบุนั ระบบสง่ขอ้ความถกูพฒันามาเป็นระบบสื่อสารทางเสียงและวีดีโอ 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงเหตผุลจูงใจท าให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยเริ่มที่สิ่งกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ สภาพแวดลอ้มทางสงัคม
อิทธิพลต่อความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค โมเดลเอส-โอ-อาร ์(Stimulus-Organism-Response 
Model) แสดงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยสิ่งกระตุน้  (stimulus) กลไก (organism) และ
การตอบสนอง (response) ตาม 

ภาพประกอบ 8 (Bray, 2008; อรรถศิษฐ์ พัฒนะศิริ & วรลกัษณ ์วงศโ์ดยหวัง ศิริเจริญ, 
2559)  

 
 
 

 
ภาพประกอบ 8: โมเดลเอส-โอ-อาร ์

ที่มา: Bray (2008: 7) 
 
งานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชโ้มเดลเอส-โอ-อาร ์เช่น Mishra and Behera 

(2017) ศกึษาผลกระทบต่อการรีวิวผลิตภณัฑอ์อนไลนท์ี่มีต่อทศันคติของผูบ้ริโภค Moreno, Virto, 
and López (2019) น าเสนอปัจจัยที่เก่ียวขอ้งในประสบการณก์ารซือ้สินคา้ออนไลน์ Kühn and 

สิ่งกระตุน้ กลไก การตอบสนอง 
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Petzer (2018) ศึกษาความตัง้ใจในการซือ้โดยใชก้ลุ่มตัวอย่างที่ซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตผ์ูค้้าปลีก 
Cao and Sun (2018) ศึกษาผลกระทบในทางลบจากขอ้มูลบนเครือข่ายสงัคมที่มีมาเกินความ
ตอ้งการซึ่งท าใหผู้ใ้ชเ้หนื่อยลา้และขาดความตัง้ใจ Tao and Kexin (2018) ศึกษาการตลาดผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์และ Abbasi, Goh, and Ariffin (2019) ศึกษาสิ่งกระตุน้ที่ท าใหผู้บ้ริโภค
ซือ้สินคา้ออนไลนใ์นประเทศปากีสถานโดยใชโ้มเดลเอส-โอ-อาร ์

สิ่งกระตุน้ประกอบไปดว้ยสิ่งกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 
ตวักระตุน้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคและสง่ผลไปถึงการตอบสนองของผูบ้ริโภคทัง้ทางดา้นอารมณแ์ละ
เหตผุล (Huang, 2012) ผูบ้รโิภคมีการรบัรูภ้ายในของแต่ละบุคคล โดยไดร้บัอิทธิพลจากสิ่งกระตุน้
และเชื่อมโยงไปที่การตอบสนอง เป็นการรบัรูใ้นสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง ผูข้ายไม่
อาจทราบความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ สภาพแวดลอ้มมีอิทธิผลต่อการรบัรูข้องผูซ้ือ้และส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภครับรูปั้ญหาหรือมีความต้องการ จากนั้นจะท าการค้นหาขอ้มูล ประเมิน
ทางเลือกในประเด็นที่เก่ียวขอ้ง เช่น การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การ
เลือกเวลาในการซือ้ และการเลือกปรมิาณการซือ้ เพื่อตดัสินใจซือ้ ดงัแสดงในภาพประกอบ 9 

 

 
ภาพประกอบ 9: แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ที่มา: Kotler (1997) 

ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด 
(Marketing 
stimulus) 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดั
จ าหน่าย 
- การส่งเสรมิ
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วฒันธรรม 
 

สิ่งกระตุน้อื่น 
(Other 

stimulus) 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s 

characteristics) 

- วฒันธรรม 
- สงัคม 
- ส่วนบคุคล 
- จิตวิทยา 

- การรบัรูปั้ญหา 
- การคน้หาขอ้มลู 
- การประเมินผล 
- การประเมิน
ทางเลือก 
- การตดัสินใจซือ้ 
- พฤติกรรมหลงั
การซือ้ 

ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจของผูซ้ือ้ 

(Buyer’s decision 
process) 

- การเลือก
ผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตรา
สินคา้ 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปรมิาณการซือ้ 
 

การตดัสินใจของ
ผูซ้ือ้ 

(Buyer’s 
decision) 
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การตัดสินใจซือ้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buying decision process) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
(1) การรบัรูปั้ญหา (Problem recognition) เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหา ซึ่งเกิด

จากแรงกระตุน้ภายใน 
(2) การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะซือ้สินคา้เมื่อมีแรง

กระตุ้นมากพอและอยู่ใกล้สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการ แต่หากยังไม่ใช่ 
ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการเพิ่มเติม เช่น คน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม
บนเว็บไซด ์พดูคยุกบัเพื่อน หรือรวบรวมขอ้มลูโดยวิธีอ่ืน ๆ แหล่งที่ผูบ้ริโภครวบรวม
ขอ้มลูประกอบดว้ย 

(2.1) แหลง่บคุคล (Personal source) ไดแ้ก่ บคุคลในครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น 
คนรูจ้กั 
(2.2) แหล่งการคา้ (Commercial source) ไดแ้ก่ โฆษณา พนักงานขาย ผูแ้ทน
จ าหน่าย เว็บไซต ์บรรจภุณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 
(2.3) แหล่งสาธารณะ (Public source) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน การใหค้ะแนนสินค้า 
คน้หาจากอินเทอรเ์น็ต 
(2.4) แหล่งทดลอง (Experimental source) ได้แก่  การทดลอง ทดสอบ ใช้
ผลิตภณัฑ ์

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มลูมาแลว้ก็จะ
ประเมินทางเลือก ผูบ้รโิภคมกัใชห้ลายวิธีการประกอบกนัในการประเมินทางเลือก แต่
ในการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคบางคนแทบจะไม่ไดป้ระเมินทางเลือกเลย หรือใชเ้วลาใน
การประเมินทางเลือกนอ้ยมาก ในขณะที่ผูบ้ริโภคบางคนใชเ้วลาและความพยายาม
มากในการประเมินทางเลือก 

ทางเลือกตามความคิดเห็นของตนเอง ผูบ้รโิภคบางคนใชค้วามคิดเห็นของตนเอง 
ในขณะที่บางคนใชค้วามคิดเห็นของเพื่อน คะแนนสินคา้ที่ไดร้บั หรือค าแนะน าจาก
ผูข้าย เป็นตน้ 

(4) การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) หลงัจากการประเมินทางเลือกที่มีอยู่ ผูบ้รโิภค
จะมีความสนใจ (Intention) ซึ่งขัน้ตอนนีจ้ะมีความคิดเห็นของผูอ่ื้นเขา้มาเก่ียวข้อง
ดว้ย เช่น ถ้ามีความคิดเห็นสนับสนุน เปรียบเทียบราคาแลว้ราคาต ่าที่สุด ผูซ้ือ้ก็มี
แนวโนม้จะซือ้สินคา้ที่ตนสนใจ ขัน้ตอนหลงัจากนีจ้ึงเป็นการตัดสินใจ (Decision) ผู้
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ซือ้อาจตัดสินใจซือ้สินค้าตามความคาดหวังของตน อาจใช้เกณฑ์เรื่องราคาหรือ
ประโยชน์ที่จะได้รับ ในระหว่างนี ้อาจมีสถานการณ์อ่ืนเข้ามาแทรกแทรง เช่น 
เศรษฐกิจไม่ดี คู่แข่งลดราคา หรือไดย้ินประสบการณท์ี่ผูเ้ก่ียวขอ้งเจอปัญหาจากการ
ใชส้ินคา้ ในกระบวนการนี ้ผูบ้ริโภคจึงอาจเปลี่ยนใจเป็นการตัดสินใจไม่ซือ้ หรือยงัมี
แค่ความตัง้ใจในการซือ้เท่านัน้ (Munthiu, 2009)  

(5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchse behavior) เมื่อผูบ้ริโภคตัดสินในซือ้สินคา้
ไปใช้แล้ว จะประเมินว่าสินค้าสามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวังหรือไม่ 
ผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจสินคา้และบริการมีแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ หรือบอกต่อถึงความ
พงึพอใจของตน เพื่อใหผู้อ่ื้นทราบ 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10: กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ที่มา: Kotler (1997) 

 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 
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ระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยีสื่อสารท าใหเ้กิดการแพร่กระจายของการท าการคา้
ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์หมายถึงการท าธุรกรรมทางธุรกิจ
ทกุรูปแบบผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ การซือ้ขายสินคา้และบริการ การตลาด การโอนเงิน การ
จดัสง่สินคา้ การจดัการคลงัสินคา้ และบรกิารหลงัการขาย ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ์ (2554) อธิบาย
ว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ าใหเ้กิดสงัคมการคา้โดยน าเทคโนโลยีมาใชใ้นการสรา้งประสบการณ ์
เพื่อรบัขอ้มลูข่าวสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกนัและกนั ไม่ว่าจะเป็นระหว่างผูค้า้กบัผูบ้ริโภค 
หรือจะเป็นระหว่างผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง  
 ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสช์่วยลดตน้ทุนในการขายและบริการ เนื่องมาจากการคา้ขาย
รูปแบบนีไ้ม่ตอ้งการพืน้ที่อาคารและสามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดใ้นวงกวา้ง มีช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไดท้ัง้ในประเทศและต่างประเทศ ลดขอ้จ ากดัดา้นระยะทาง เจาะกลุม่ลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ ผูข้าย
สามารถปรบัปรุงขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ ราคา และการส่งเสริมการขาย ไดต้ลอดเวลา รวมทั้งน า
ขอ้มลูลกูคา้ เช่น ชื่อ ที่อยู่ พฤติกรรม สินคา้ที่ตอ้งการ ไปวิเคราะหเ์พื่อวางแผนส่งเสริมการตลาด 
(ภิเษก ชยันิรนัดร,์ 2556) นอกจากนี ้ผูข้ายยงัสามารถเปิดใหบ้ริการได้อย่างไม่จ ากดัเวลา โดยท า
การคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมงต่อวนั และ 7 วนัต่อสปัดาห ์ท าใหข้ายสินคา้ไดจ้ านวนหน่วยมากขึน้ ลด
ค่าจา้งในการจา้งพนักงานหนา้รา้น ลดจ านวนสินคา้คงคลงั และมีความปลอดภัยในการเก็บเงิน
และน าฝากเขา้บญัชีอตัโนมติั 
 ข้อจ ากัดของการให้บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือผู้ซือ้และผู้ขายไม่สามารถ
เผชิญหน้ากันได ้ผูซ้ือ้จึงไม่อาจไดร้บับริการตามความคาดหวัง ผูซ้ือ้จึงสามารถเปลี่ยนใจไปใช้
บริการจากผูข้ายรายอ่ืนไดท้ันที ดังนัน้ การตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้เป็นรายบุคคล การ
ช่วยอ านวยความสะดวกต่อผูซ้ือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว และความช่วยเหลือในการซือ้สินคา้ จะท าให้
ผู ้บริโภคตระหนักในคุณค่าและเกิดความภักดีต่อผู้ขาย  (Park, Chung, & Rutherford, 2011; 
Singh, Costabile, & Paull, 2001) 
 ผูใ้ชบ้ริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ักมีขอ้จ ากัดในการวินิจฉัยขอ้มูลเก่ียวกับ
สินคา้ เนื่องจากตัวระบบไม่สามารถถ่ายทอดคุณสมบติัของสินคา้ใหผู้ซ้ือ้ทราบไดอ้ย่างพอเพียง 
(Jiang & Benbasat, 2004) ในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต ความช่วยเหลือจากผูค้า้ผ่าน
เว็บไซตช์่วยสรา้งความเขา้ใจสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มลูในการประเมินคณุภาพ
สินคา้ ความช่วยเหลือผ่านเว็บไซตช์่วยสรา้งทศันคติเชิงบวกใหก้บัผู้บริโภค เพิ่มความมั่นใจในการ
เลือกซือ้สินคา้ และมีอิทธิพลสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้สินคา้ (Jiang & Benbasat, 2007) 
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ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

 Verma and Jain (2015) กล่าวว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เกิดขึน้
เกิดขึน้เนื่องมากจากผูซ้ือ้มีความตั้งใจที่จะใชบ้ริการออนไลน์ ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ 
Malik and Guptha (2013) ที่ชีใ้หเ้ห็นถึงความสมัพนัธร์ะหว่างการตดัสินใจและความตัง้ใจในการ
ซือ้ของออนไลน ์ กลัยา วานิชยบ์ญัชา and ชชัพงศ ์ตัง้มณี (2546) น าเสนอปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต 
ประสบการณใ์นการซือ้ของทางไปรษณีย ์การไม่มีเวลา และความศรทัธาต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
งานวิจยัรุน่หลงัไดน้ ารูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เขา้
มาใชก้ับการศึกษาที่เก่ียวขอ้งกับระบบอิเล็กทรอนิกส ์ในงานวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดแ้บ่งปัจจัยที่มีผลต่อ
การซือ้สินคา้ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกสอ์อกเป็น 4 ประเภทตามตาราง 2 ดงันี ้ 
 
ตาราง 2: ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ล าดบั ผูแ้ต่ง 

ปัจ
จยั
ดา้
นเ
ทค
โน
โล
ยี 

ปัจ
จยั
ดา้
นท
ศัน
คติ
ขอ
ง

ผูบ้
รโิภ

ค 

ปัจ
จยั
ดา้
นร
าค
า 

ปัจ
จยั
ดา้
นส
ินค
า้แ
ละ

บร
กิา
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1 กลัยา วานิชยบ์ญัชา and ชชัพงศ ์ตัง้มณี 
(2546) 

 X   

2 บษุยา วงษช์วลิตกลุ et al. (2560)   X X 
3 ปฐมพงษ ์บ าเริบ and วสธิุดา นกัเกษม 

(2560) 
  X X 

4 Baubonienė and Gulevičiūtė (2015) X X X X 

5 Sam and Chatwin (2005)   X X 
6 Lo, Hsieh, and Chiu (2014)   X  
7 Verma and Jain (2015) X X   
8 Gefen, Karahanna, and Straub (2003) X    
9 Fang, George, Shao, and Wen (2016)  X  X 
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(1) ปัจจัยดา้นเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ความชื่นชอบเทคโนโลยี ความมั่นใจในเทคโนโลยีใหม่ 
พฤติกรรมการชอบเรียนรู้และส ารวจ ความรูเ้รื่องแอพพลิเคชั่น และความรูเ้รื่อง
ฮารด์แวร ์

(2) ปัจจัยดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ทัศนคติในการเปลี่ยนแปลงวิธีการซือ้สินคา้
ออนไลน ์วัฒนธรรม ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ค าแนะน าจากผูม้ีประสบการณ์ 
คะแนนสินคา้ การบอกต่อ การศึกษา รายได ้สังคม ความมีประโยชน ์การยอมรบั
ความเสี่ยง และประสบการณใ์นการซือ้ของ 

(3) ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ หาสินคา้ไดใ้นราคาที่ต  ่า ประหยดัค่าเดินทาง 
(4) ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ ขอ้มลูของสินคา้บนเว็บไซต ์ประเภทสินคา้ หาซือ้

สินคา้ไดง้่าย 
 
ระบบแนะน าสินค้า (Recommendation system) 

 ระบบแนะน าสินคา้ของผูข้ายสินคา้ออนไลน ์มีวตัถุประสงคใ์นการน าเสนอสินคา้ของตน
ได้ตรงตามความต้องการของผู้ซื ้อมากยิ่งขึน้  วิธีการแนะน าสินค้าถูกน าไปใช้อย่างประสบ
ความส าเร็จโดยผูใ้หบ้ริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสร์ายใหญ่ของโลก คือ บริษัท Amazon ระบบ
แนะน าของ Amazon ใชป้ระโยชนจ์ากเหมืองขอ้มูลขนาดใหญ่ที่ลูกคา้เขียนรีวิวและให้คะแนน
สินคา้ (Leino & Räihä, 2007) ในปัจจุบนั ขอ้มลูส่วนตวัของลกูคา้เก่ียวกบัประสบการณซ์ือ้ที่ผ่าน
มาถูกน าไปวิเคราะห์โดยหารูปแบบการซือ้สินคา้ เช่น เชื่อมโยงขอ้มูลความตอ้งการของลูกค้า 
ขอ้มูลความชื่นชอบ ขอ้มูลการเขา้ดูสินคา้ ขอ้มูลสินคา้ที่ซือ้พรอ้มกัน (Champiri, Shahamiri, & 
Salim, 2015; Pazzani & Billsus, 2007) ระบบแนะน าท าการประมวลผลขอ้มูลและน าสินค้าที่
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีแนวโนม้จะซือ้อย่างต่อเนื่องเพื่อช่วยกระตุน้การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (W. 
Wang & Benbasat, 2008) ตวัอย่างเช่น ถา้ผูซ้ือ้ที่คลิกดเูสือ้ยืด ระบบจะน าเสนอเสนอเสือ้ยืดแบบ
อ่ืนดว้ย แต่ถา้ลูกคา้ซือ้เสือ้ยืดไปแลว้ ระบบจะน าเสนอกางเกง (Z. Wang, Jiang, Ren, Tang, & 
Yin, 2018) หรือลูกคา้ผูห้ญิงที่สั่งซือ้ชุดคลุมทอ้ง ระบบจะค านวณเวลาอีก 6 เดือนถัดมา ในการ
น าเสนอสินคา้ส าหรบัเด็กทารก  ระบบแนะน าจึงน าเสนอสินคา้ใหล้กูคา้ซือ้ต่อเนื่องผ่านช่องทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์พื่อกระตุน้ยอดขายเชิงรุก และสรา้งความตอ้งการที่มากขึน้ใหก้บัผูบ้รโิภค 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ขอบเขตวรรณกรรมในการศึกษาการแสวงหาสารสนเทศเป็นไปอย่างต่อเนื่องโดยมี
ลักษณะเป็นองคร์วมมากขึน้ กล่าวคือ ไดบู้รณาการกับสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เศรษฐกิจ 
สงัคมและเทคโนโลยี เพื่อศึกษาปฏิสมัพันธ์ระหว่างมนุษยก์ับสารสนเทศ ท าใหห้ัวขอ้การวิจัยมี
ความหลายหลายมากขึน้ รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมแสวงหาสารสนเทศเพื่อการตัดสินใจซือ้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดงันี ้

Su (2003) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคา้ในการซือ้สินคา้จากการใชเ้ครื่องมือช่วย
ตัดสินใจ ซึ่งการคน้หาสารสนเทศเป็นตัวแปรที่เก่ียวขอ้ง โดยเก็บขอ้มูลจากนักศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 245 คน ที่เคยซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยพบว่า การค้นหาสารสนเทศมี
ความสมัพนัธท์างบวกกบัประโยชนท์ี่ลกูคา้ไดร้บัและความพึงพอใจในการซือ้สินคา้ออนไลน์ การ
คน้หาสารสนเทศเพื่อซือ้สินคา้เป็นเครื่องมือช่วยตัดสินใจ และมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

Flanagin et al. (2014) ศึกษาเรื่องความน่าเชื่อถือของข้อมูลการตลาดผ่านแหล่ง
สารสนเทศออนไลน ์โดยเปรียบเทียบกบัขอ้มลูจากแหลง่อื่น โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจโดยเก็บขอ้มลู
ผ่านช่องทางออนไลน์ วิเคราะหผ์ลในขั้นแรกจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 3,991 คน และ
ขัน้ตอนที่สองจากผูต้อบ จ านวน 758 คน พบว่าผูซ้ือ้ส่วนใหญ่ใชข้อ้มูลที่คน้หาผ่านเว็บไซตม์าก
ที่สดุ ขอ้มลูคะแนนและอนัดบัสินคา้เป็นขอ้มลูส าคญัที่ช่วยประเมินความน่าเชื่อถือของผูใ้หบ้ริการ 
คะแนนรีวิวสินคา้เป็นสิ่งบง่บอกถึงความรูส้กึของผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ในคณุภาพสินคา้และมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม ผูซ้ือ้มกัจะพิจารณาเฉพาะคะแนนของสินคา้และผูข้าย แต่ไม่ค านึงถึง
จ านวนคนที่ใหค้ะแนน 

Van Der Heide and Lim (2016) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของข้อมูลออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูใ้ชร้ะบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยศึกษาจากนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัแห่งหนึ่งใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 349 คน ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้ข้อมูลขึ ้นอยู่กับ
ประสบการณข์องผูใ้ช ้ผูใ้ชท้ี่มีประสบการณค์ุน้เคยกบัระบบมีแนวโนม้ที่จะใชข้อ้มลูในการตดัสินใจ
โดยพิจารณาจากความน่าเชื่อถือของขอ้มูล ในขณะที่ผูใ้ชท้ี่ไม่คุน้เคยกับระบบมีแนวโนม้ที่จะใช้
ความคิดตนเองมากกว่าขอ้มลูจากระบบ 

Chaturvedi, Gupta, and Singh Hada (2016) ศึกษาเรื่องผลกระทบของความเสี่ยง 
ความไวว้างใจ และพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องนุ่งห่มผ่าน
ช่องทางออนไลน ์โดยศึกษาจากผูใ้ช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นรฐัราชสถาน (Rajasthan) 
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ประเทศอินเดีย จ านวน 404 คน พบว่าทัง้ความเสี่ยง ความไวว้างใจ และพฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องนุ่งห่มผ่านช่องทางออนไลน ์โดยความไวว้างใจมีผลมาก
ที่สดุ รองลงมาคือความเสี่ยง และพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ ตามล าดบั 

Hajli, Sims, Zadeh, and Richard (2017) ศึกษาเรื่องผลกระทบต่อความไวว้างใจที่มีต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนโ์ดยศกึษาจากผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค พบว่า ความไวว้างใจที่มีต่อระบบเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท าให้มีการแสวงหาข้อมูลมากขึน้  ส่งผลให้เกิดความสุขทางสังคม (social 
pleasure) และความสขุทางสงัคมสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจในการซือ้ 

ส าหรบังานวิจยัในประเทศไทย ยงัมีการศกึษาดา้นการแสวงหาสารสนเทศเพื่อใชก้บัระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่มากนัก โดยงานวิจัยที่ใกลเ้คียงที่สุด คืองานของ วิชุดา ไชยศิวามงคล, 
ล าปาง แม่นมาตย,์ and วชัรา จนัทาทบั (2561) ศกึษาเรื่องการพฒันาตวับ่งชีเ้พื่อประเมินคณุภาพ
สารสนเทศของเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทยโดยใหผู้ใ้ชเ้ป็นศูนยก์ลาง ใชว้ิธีวิจัย
เชิงผสมผสาน ในการวิจยัเชิงคณุภาพพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เลือกใชเ้ว็บไซตป์ระเภทตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ซึ่งประกอบดว้ยรายการสารสนเทศเชิงพาณิชยแ์ละไม่ใช่เชิงพาณิชย์ โดยมี
การจัดวางโครงสรา้งสารสนเทศที่เขา้ถึงและใชง้านได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว และมีความปลอดภยั
ของขอ้มลู ผลการวิจยัเชิงปรมิาณพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่แสวงหาขอ้มลูจากเพื่อนหรือดว้ยตนเอง
ผ่านเว็บ Google ผูบ้รโิภคประเมินความน่าเชื่อถือของเว็บไซตโ์ดยพิจารณาจากขอ้มลูของเว็บไซต์
ในดา้น ความมีชื่อเสียง ประสบการณท์างธุรกิจ การรบัรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ นโยบายที่
เก่ียวขอ้ง  ความพงึพอใจ และขอ้ความรีวิวจากผูท้ี่เคยซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร 

วิชุดา ไชยศิวามงคล, ล าปาง แม่นมาตย์, and วัชรา จันทาทับ (2560) ท าการวิจัยเชิง
คณุภาพ ศึกษาเว็บไซตป์ระเภทตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในกลุม่ธุรกิจคา้ปลีกและบรกิาร
ที่พักที่เป็นที่นิยม 3 ล าดับแรกของประเทศไทย ผลการวิเคราะห์พบว่า สารสนเทศที่ช่วยเพิ่ม
ประสบการณใ์หก้บัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ รายการแนะน า คะแนนความพงึพอใจ และขอ้ความรีวิวจากผูท้ี่
เคยซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการ คุณภาพสารสนเทศประกอบดว้ย ความถูกตอ้ง ความน่าเชื่อถือ การ
ก่อใหเ้กิดมูลค่าในการใชง้าน การเขา้ถึงสารสนเทศและใชง้านได้ และความมั่นคงปลอดภัยของ
สารสนเทศ 

ธนวฒัน ์ค าภีระ, มณีรตัน ์วงษ์ซิม้, and ขจิต ณ กาฬสินธุ ์(2562) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบ
ของการพัฒนาคุณภาพขอ้มูลสารสนเทศที่มีต่อความส าเร็จขององคก์รผูใ้หบริการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทย โดยท าการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามผูป้ระกอบการธุรกิจ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทย จ านวน 111  ชุด ผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาคุณภาพ
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ขอ้มูลสารสนเทศใหเ้หมาะสมและตอบสนองต่อการใชง้าน เชื่อมโยงขอ้มูลกับหน่วยงานต่าง ๆ 
ภายนอก ตอบสนองผ่านช่องทางออนไลนใ์นขอ้ค าถามของลูกคา้ ส่งผลใหก้ารด าเนินธุรกิจบน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระสบความส าเรจ็ เสรมิสรา้งความเขม้แข็งให้องคก์รบรรลเุปา้หมาย 
และเพิ่มผลก าไรจากการขายสินคา้ 
 
 
 
 



บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้
สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูว้ิจัยใชว้ิธีวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) 
และมีรายละเอียดวิธีการวิจยั ดงันี ้

1. การก าหนดกลุม่ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการด าเนินการเก็บแบบสอบถาม 
4. การประมวลผลและสรุปผล 
5. สรุปขัน้ตอนการวิจยั 

 
การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

ประชากรในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่อาศยัอยู่ภายในประเทศไทยและมีประสบการณ์
ในการซือ้สินคา้หรือบรกิารผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้  

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย ไดแ้ก่ ผูม้ีประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ผูว้ิจัยเก็บขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) เพื่อ
คดัเลือกผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกสใ์หก้ระจายตามเพศ อายุ อาชีพ และรายได ้โดย
ใชว้ิจารณญาณในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง เก็บขอ้มูลตัง้แต่เดือนธันวาคม 2562 ถึงเดือนมีนาคม 
2563 ได้ข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 261 ชุด และการตอบแบบสอบถามแบบ
กระดาษ จ านวน 158 ชุด โดยผูว้ิจัยไดค้ัดขอ้มูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามแบบกระดาษออก 
จ านวน 16 ชุด เนื่องจากเป็นขอ้มลูของผูต้อบที่ไม่เคยมีประสบการณซ์ือ้สินคา้หรือบริการผ่านทาง
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดังนัน้ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลรวม 403 ชุด 
เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบค่าของประชากรผูซ้ือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จึงใชส้ตูรการ
หาขนาดตวัอย่างจากสดัส่วนประชากรที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยประมาณค่าสดัสดัหรือรอ้ย
ละจากสูตร (Cochran, 2007; กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2545; ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2552) ค านวณกลุ่ม
ตวัอย่างได ้385 ชดุ ผูว้ิจยัจึงก าหนดจ านวนกลุม่ตวัอย่างไวท้ี่ 400 ชดุ 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ แบบสอบถามพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่าน
สื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีขัน้ตอนการสรา้ง
เครื่องมือวิจยั ดงันี ้

(1) ทบทวนวรรณกรรม 
โดยศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาสารสนเทศและการตดัสินใจ

ซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เพื่อสงัเคราะหข์ัน้ตอนและปัจจยัในการแสวงหาสารสนเทศที่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

(2) สรา้งแบบสอบถาม แบบสอบถามแบ่งขอ้ค าถามออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ 
ตอนที่ 1  ขอ้มลูทั่วไป 
ตอนที่ 2  ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหาขอ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ความพยายามในการหาขอ้มลูแต่ละประเภทสินคา้ มีระดบัคะแนน ดงันี ้
5  มาก 
4 ค่อนขา้งมาก 
3 ปานกลาง 
2 ค่อนขา้งนอ้ย 
1 นอ้ย 
N/A ไม่เคยซือ้สินคา้ประเภทนัน้ 

พฤติกรรมการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
มรีะดบัคะแนน ดงันี ้

5  มากที่สดุ 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สดุ 
 

(3) ตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถาม 
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การตรวจสอบความเที่ยงตรง  (Validity) โดยน าเสนอข้อค าถามที่สร้างขึ ้นพร้อม
วตัถปุระสงคใ์นการสอบถามต่อผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 3 ราย เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ
วิจยัดว้ยวิธี Item-Objective Congruence (IOC) น าคะแนนของผูเ้ชี่ยวชาญที่ประเมินมากรอกลง
ในแบบวิเคราะหค์วามสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับวัตถุประสงค์เพื่อหาค่าเฉลี่ยของค าถามแต่ละ
ขอ้ โดยก าหนดระดบัความคิดเห็นออกเป็น 3 ระดบั ดงันี ้

+1 สอดคลอ้ง/ใชไ้ด ้
0 ปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะ 

–1  ไม่สอดคลอ้งหรือควรตดัทิง้ 
พิจารณาความเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญจากค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ

วัตถุประสงค์ (IOC) ของค าถามทุกข้อ คัดเลือกข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 ถึง 1.0 (ดู
รายละเอียดในภาคผนวก ก) และปรบัเครื่องมือวิจยัตามความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ  

การตรวจสอบความเชื่อมั่น  (Reliability) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มทดลองซึ่งไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) การเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างส าหรบัทดสอบเครื่องมือควรเก็บอย่างนอ้ย 30 ชดุ เนื่องจากเป็นจ านวนนอ้ยสดุที่สามารถ
ทดสอบโดยใชส้ถิติพาราเมตริก (Cohen, Manion, & Morrison, 2013) ผูว้ิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูล
กลุ่มทดลองผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากผูท้ี่เคยมีประสบการณ์ซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ จ านวน 33 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชเ้ครื่องมือใน
โปรแกรม SPSS เพื่อตรวจความสอดคลอ้งของค าตอบของผูต้อบในชุดเดียวกนัดว้ยค่าสมัประสิทธิ์

คอนบรัคแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ได้ค่าความเชื่ อมั่ นตั้งแต่ .767 ถึง  .913 
ประกอบดว้ย ค าถามดา้นแหล่งสารสนเทศ .767 ค าถามดา้นการตดัสินใจซือ้จากขอ้มลูที่แสวงหา 
.893 และ ค าถามดา้นประเภทสินคา้ .913 ซึ่งตามเกณฑส์มัประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาชควรมี
ค่าตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป จึงถือว่าเครื่องมือวิจัยนัน้มีค่าความเชื่อมั่นเพียงพอที่จะใชศ้ึกษา (Cortina, 
1993; สุวิมล ติรกานันท,์ 2555) จึงกล่าวไดว้่า ค าถามที่ใชใ้นแบบสอบถามเพื่อการวิจัยนัน้มีค่า
ความน่าเชื่อถือค่อนขา้งสงู 
 
วิธีการด าเนินการเก็บแบบสอบถาม 

 ผูว้ิจยัจดัท าหนงัสือน าเพื่อการแนะน าตวัผูว้ิจยั ชีแ้จงวตัถปุระสงคข์องการวิจยั เพื่อขอ
ความรว่มมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู และจดัเตรียมแบบสอบถามในขอ้ค าถามเดียวกนัไวบ้น
ช่องทางออนไลน ์แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 3 ตอน คือ 
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ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไป 
ตอนที่ 2 ประสบการณซ์ือ้สินคา้ออนไลน ์
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตดัสินใจซือ้สินคา้

ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
การเก็บแบบสอบถามออนไลนโ์ดยการกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และ

แจกแบบสอบถามกระดาษโดยการลงพืน้ที่ เก็บข้อมูลจากสมาชิกโรตารี่ในประเทศไทย กลุ่ม
สมาชิกขายตรง เพื่อน และครอบครวัของผูแ้จกแบบสอบถาม ไดข้อ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์
จ านวน 261 ชดุ และการตอบแบบสอบถามแบบกระดาษ จ านวน 158 ชดุ ไม่สามารถใชข้อ้มลูจาก
แบบสอบถามแบบกระดาษได ้16 ชดุ รวมจ านวนแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิเคราะหท์ัง้สิน้ 403 ชดุ 

 
การประมวลผลและสรุปผล 

การรวบรวมขอ้มลู ประกอบดว้ยขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลนแ์ละแบบสอบถามแบบ
กระดาษ จดัเตรียมขอ้มลู ดงันี ้

(1) แบบสอบถามออนไลน ์ผูว้ิจยัดึงแบบสอบถามออนไลนผ์่านโปรแกรม Spreadsheet 
และท าการแปลงข้อมูลตามกลุ่มรหัสที่ได้ก าหนดไว้ และน าเข้ามูลจากโปรแกรม 
Spreadsheet เข้าโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติที่มีการก าหนดค่าตัวแปรไว้แล้ว 
ตรวจสอบความถกูตอ้งของขอ้มลูก่อนการวิเคราะหผ์ล 

(2) แบบสอบถามแบบกระดาษ หลังจากที่ไดร้บัแบบสอบถามคืน จะตรวจสอบความ
ถูกต้องครบถ้วยของแบบสอบถามทุกฉบับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมี
ประสบการณซ์ือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ และท าการ
ลงรหัส (Coding) ตามกลุ่มรหัสที่ได้ก าหนดไว้ จากนั้นท าการบันทึกข้อมูลผ่าน
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ 

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

ผูว้ิจัยน าขอ้มูลที่เก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะหค่์าสถิติเชิงพรรณนาของ
ขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอย่างและทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวกบั
การแสวงหาสารสนเทศและส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ละหาค่า
น า้หนักความส าคัญของปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา รวมทั้งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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(confirmatory factor analysis) เพื่อน าเสนอพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของผูท้ี่สนใจซือ้
สินคา้ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

(1) การวิเคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหจ์ านวนและรอ้ย
ละ เพื่อศกึษาสถานภาพทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

(2) การวิเคราะห์ข้อมูลเบื ้องต้นของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาปัจจัย ในการแสวงหา
สารสนเทศที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยการ
วิเคราะห ์ซึ่งใชค่้าสถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) โดยมีเกณฑค่์าเฉลี่ย
ของระดับคะแนนตามตาราง 3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ส าหรบัใชพ้ิจารณา
ความเหมาะสมของเมตริกซส์หสัมพันธ์ของตัวแปร และเป็นขอ้มูลเบือ้งตน้ในการ
วิเคราะหเ์พื่อตอบค าถามวิจยัในขัน้ต่อไป 

 
ตาราง 3: ระดบัคะแนนเฉลี่ยที่ใชใ้นการวดัพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ค่าคะแนน ระดบั 
1.00 – 1.80 นอ้ย 
1.81 – 2.60 ค่อนขา้งนอ้ย 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
3.41 – 4.20 ค่อนขา้งมาก 
4.21 – 5.00 มาก 

 
(3) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis) เพื่อตรวจสอบ

โมเดลการวดัและยืนยนัตวัแบบการใชข้อ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืน และก าหนดขนาดน า้หนัก
ของตวัแปรย่อยที่ใชใ้นการสรา้งตวับ่งชีก้บัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ซึ่งไดม้าจาการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมวิเคราะห์สถิติ Mplus (Muthen & Muthen, 
2010) เพื่อหาค่าน า้หนักตัวแปรย่อย และท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบต่าง ๆ ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

(4) การตรวจสอบตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแสวงหาสารสนเทศเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
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ANOVA) และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยใช้
โปรแกรม SPSS 

 
สรุปขั้นตอนการวิจัย 

 สรุปขัน้ตอน กระบวนการ และผลลพัธใ์นแต่ละขัน้ตอนการวิจยั ตามตาราง 4 

ตาราง 4: สรุปขัน้ตอนการวิจยั 

ขัน้ตอน กระบวนการ ผลลพัธ ์
ขั้นตอนที ่1 การ
สรา้งเครื่องมือ 

- การน ากรอบแนวคิดที่ไดจ้ากการ
ทบทวนวรรณกรรมมาพฒันาเป็น
แบบสอบถามแบบมาตราสว่นประเมินค่า 
5 ระดบั 

แบบสอบถาม 

ขั้นตอนที ่2 การ
ตรวจสอบคณุภาพ
ของแบบสอบถาม 

- การพิจารณาตรวจสอบความตรงของ
เนือ้หาโดยผูท้รงคณุวฒุิ จ านวน 3 ท่าน 
และน าผลที่ไดม้าหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงค ์(Item-Objective 
Congruence Index: IOC) 

ความตรงของเนือ้หา 
(Validity) 

ขั้นตอนที ่3 การ
ทดลองใช้
แบบสอบถาม 

- การน าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บั
ผูต้อบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง 
จ านวน 33 คน น ามาวิเคราะหค์ณุภาพ
ของเครื่องมือ โดยวิธีการหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใชว้ิธีการหาค่า
สมัประสิทธิ์อลัฟ่าของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ความเชื่อมั่นของเนือ้หา 
(Reliability) 
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ขัน้ตอน กระบวนการ ผลลพัธ ์
ขั้นตอนที ่4 การ
ก าหนดขนาดและการ
เลือกกลุม่ตวัอย่าง 

- การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยเลือกกลุม่
ตวัอย่างของประชากรที่สนใจศกึษา และ
ตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% หรือ 
ยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% (0.05) 
ค านวณกลุม่ตวัอย่างได ้385 คน  
- สุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยใช้
วิจารณญาณ เพื่อคดัเลือกผูท้ี่เคย
ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกสใ์หก้ระจายตามเพศ อาย ุ
อาชีพ และรายได ้

กลุม่ตวัอย่างผูม้ี
ประสบการณซ์ือ้สินคา้
ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 
1 ครัง้ จ านวน 400 คน 

ขั้นตอนที ่5 การเก็บ
ขอ้มลู 

-การเก็บขอ้มลูโดยการตอบแบบสอบถาม
ของผูม้ีประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 
ครัง้ 

แบบสอบถามออนไลน์
จ านวน 158 ชดุ และ
แบบสอบถามแบบ
กระดาษ จ านวน 245 ชดุ 
รวมทัง้สิน้ 403 ชดุ 

ขั้นตอนที ่6 การใช้
สถิติวิเคราะหข์อ้มลู 

- การหาค่าความถ่ีและรอ้ยละเก่ียวกบั
ขอ้มลูทั่วไป โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) 
- การตรวจสอบโมเดลการวดัโดยการใช้
การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory Factor Analysis) 
- การหาค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way ANOVA) และวิเคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู (multiple regression 
analysis) 

การยืนยนัตวัแบบ 

 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผูต้อบแบบสอบถามเป็นกลุม่ตวัอย่างซึ่งมีประสบการณก์ารซือ้สินคา้หรือบรกิารผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ง 1 ครัง้ จ านวน 403 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน 
(รอ้ยละ 66.0) และเพศชาย จ านวน 137 คน (รอ้ยละ 34.0) โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น
ลูกจา้งองคก์รเอกชน (รอ้ยละ 27.30) รองลงมาเป็นขา้ราชการ พนักงานรฐั พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
(รอ้ยละ 24.32) และท าธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจา้ของธุรกิจ (รอ้ยละ 13.15) ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 41-50 ปี (รอ้ยละ 26.80) รองลงมาเป็นช่วงอาย ุ21-30 ปี (รอ้ยละ 24.57) 
และช่วงอายุ 31-40 ปี (รอ้ยละ 24.07) โดยส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 – 
30,000 บาท (รอ้ยละ 36.48) รองลงมามีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป (รอ้ยละ 25.81) ดงัตาราง 5 

ตาราง 5: ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
       หญิง 
       ชาย 

 
266 
137 

 
66.0 
34.0 

อาชีพ 
        ลกูจา้งองคก์รเอกชน 

        ขา้ราชการ/พนกังานรฐั/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

        ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของธุรกิจ 
        นกัเรียน/นกัศกึษา 
        รบัจา้งทั่วไปไม่สงักดัองคก์ร 
        วิชาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ ์

        เกษียณอายุ 
        อ่ืน ๆ 

 
110 
98 
53 
51 
45 
25 
13 
8 

 
27.30 
24.32 
13.15 
12.66 
11.17 
6.20 
3.23 
1.99 
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ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ 
อายุ 
        ต ่ากว่า 21 ปี 

        21 – 30 ปี 
        31 – 40 ปี 
        41 – 50 ปี 

        51 – 60 ปี 

        มากกว่า 60 ปี 

 
43 
99 
97 

108 
42 
14 

 
10.67 
24.57 
24.07 
26.80 
10.42 
3.47 

รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
        ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
        15,001 – 30,000 บาท 

        30,001 – 45,000 บาท 

        45,001 บาท ขึน้ไป 

 
89 
147 
63 
104 

 
22.08 
36.48 
15.63 
25.81 

 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้วลาบนอินเทอรเ์น็ตในการเลือกด ูเลือกหา หรือหาขอ้มลู
เพื่อซือ้สินคา้ในรอบเดือนที่ผ่านมาอยู่ที่ 1-3 ชั่วโมง (รอ้ยละ 37.97) รองลงมาคือนอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง 
และมากกว่า 4 ชั่วโมง โดยมีจ านวนเท่ากนั (รอ้ยละ 23.82) สว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เดือนละ 2-3 ครัง้ (รอ้ยละ 24.57) รองลงมามีความถ่ีในการซือ้เดือน
ละครัง้ (รอ้ยละ 20.87) ดงัตาราง 6 

ตาราง 6: ขอ้มลูพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์
จ านวน ร้อยละ 

เวลาเฉลี่ยต่อวันในการใช้อินเทอรเ์น็ตเพ่ือเลือกดู/ 
ช้อปป้ิง/เลือกหาหรือหาข้อมูลเพ่ือซือ้สินค้าในรอบ
เดือนทีผ่่านมา 
        นอ้ยกว่า 1 ชั่วโมง 
        1-3 ชั่วโมง 
        3-4 ชั่วโมง 
        มากกว่า 4 ชั่วโมง 

  
  
 
96 
153 
58 
96 

 
  
 

23.82 
37.97 
14.39 
23.82 
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พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

จ านวน ร้อยละ 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
        มากกว่าสปัดาหล์ะครัง้ 
        สปัดาหล์ะครัง้ 
        เดือนละ 2-3 ครัง้ 
        เดือนละครัง้ 
        2-3 เดือนครัง้ 
        4 เดือนครัง้หรือนานกว่านัน้ 

 
 
49 
33 
99 
84 
58 
80 

 
 

12.16 
8.19 

24.57 
20.84 
14.39 
19.85 

 

 มลูค่าสินคา้สงูสดุที่ผูต้อบแบบสอบถามเคยซือ้สินคา้หรือบรกิารมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
11,167.75 บาท โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 58,832 บาท ดงัตาราง 7 

ตาราง 7: ขอ้มลูมลูค่าสินคา้สงูสดุที่ผูต้อบแบบสอบถามเคยซือ้สินคา้หรือบรกิาร 
 Mean S.D. Skewness Kurtosis 
มลูค่าสินคา้สงูสดุที่เคยซือ้สินคา้หรือ
บรกิาร 

11,167.75 58,832.36 14.217 227.653 

 

 ช่องทางการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์สว่นใหญ่ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
(รอ้ยละ 87.10) รองลงมาซือ้ผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ (รอ้ยละ 86.85) และซือ้ผ่านระบบเว็บ 
(รอ้ยละ 80.15) ถดัมาเป็นการซือ้ผ่านทางโทรศทัพ ์(รอ้ยละ 55.58) ช่องทางที่มีการซือ้นอ้ยสดุ คือ 
การซือ้ผ่านแคตาลอก (รอ้ยละ 37.97) ดงัตาราง 8 

ตาราง 8: ช่องทางการซือ้สินคา้ 
ช่องทางในการซือ้สินค้า จ านวน ร้อยละ 

ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านระบบเว็บ 
        เคย 

        ไม่เคย 

 
323 
80 

 
80.15 
19.85 

ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ 
        เคย 

 
350 

 
86.85 
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ช่องทางในการซือ้สินค้า จ านวน ร้อยละ 
        ไม่เคย 53 13.15 
ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านแคตาลอก (Catalog Mail Order) 
        เคย 

        ไม่เคย 

 
153 
250 

 
37.97 
62.03 

ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านทางโทรศัพท ์
        เคย 

        ไม่เคย 

 
224 
179 

 
55.58 
44.42 

ท่านเคยซือ้สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์เช่น 
Facebook Line Instagram 
        เคย 

        ไม่เคย 

 
 

351 
52 

 
 

87.10 
12.90 

  

ในการซือ้สินคา้แต่ละประเภท ผูซ้ือ้ใชค้วามพยายามค่อนขา้งมากในการซือ้คอมพิวเตอร ์
Tablet มือถือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์เสือ้ผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องส าอาง เครื่องใช้ในบ้าน 
วิตามิน อาหารเสรมิ หอ้งพกั รถเช่า และตั๋วเครื่องบิน ผูซ้ือ้ใชค้วามพยายามแสวงหาขอ้มลูในระดบั
ปานกลางในการซือ้สินคา้ประเภทอาหาร เครื่องด่ืม อปุกรณกี์ฬา ของเล่นเด็ก และตั๋วภาพยนตร ์
ดงัตาราง 9 

ตาราง 9: ระดบัความพยายามในการแสวงหาขอ้มลูก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้ 
สินค้าหรือบริการ ความถ่ี 

(f) 
ค่าเฉลี่ย
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลความ 

 อาหาร/เครื่องด่ืม 367 3.30 1.132 ปานกลาง 
 หนงัสือ 334 2.93 1.189 ปานกลาง 
คอมพิวเตอร/์Tablet/มือถือ 315 3.54 1.345 ค่อนขา้งมาก 
อปุกรณอิ์เล็กทรอนิกส ์ 332 3.62 1.273 ค่อนขา้งมาก 
เสือ้ผา้ รองเทา้ กระเป๋า 373 3.77 1.031 ค่อนขา้งมาก 
 เครื่องส าอาง 348 3.61 1.225 ค่อนขา้งมาก 
เครื่องใชใ้นบา้น 352 3.52 1.122 ค่อนขา้งมาก 
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สินค้าหรือบริการ ความถ่ี 
(f) 

ค่าเฉลี่ย
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลความ 

วิตามิน/อาหารเสรมิ 328 3.54 1.331 ค่อนขา้งมาก 
อปุกรณกี์ฬา 303 3.23 1.222 ปานกลาง 
ของเลน่เด็ก 284 2.85 1.338 ปานกลาง 
หอ้งพกั/รถเช่า 305 3.45 1.335 ค่อนขา้งมาก 
ตั๋วเครื่องบิน 323 3.68 1.269 ค่อนขา้งมาก 
ตั๋วภาพยนตร ์ 319 3.04 1.289 ปานกลาง 
 
ข้อมูลการแจกแจงความถ่ีช่องทางในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

จากขอ้มลูผูต้อบแบบ จ านวน 403 คน น ามาวิเคราะหป์ระสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี ไดด้งันี ้

 
เพศกับช่องทางการซือ้ 

ตาราง 10: ความถ่ีและรอ้ยละของผูม้ีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ยกตามเพศ 
        เพศ ระบบ

เว็บ 
แอปพลิเค
ชันมือถือ 

แคตา
ลอก 

โทรศัพท ์ สื่อสังคม
ออนไลน ์

หญิง 
  

จ านวน 209 228 111 148 245 
รอ้ยละของเพศ 78.57% 85.71% 41.73% 55.64% 92.11% 

ชาย 
  

จ านวน 114 122 42 76 106 
รอ้ยละของเพศ 83.21% 89.05% 30.66% 55.47% 77.37% 

 
จากขอ้มูลในตาราง 10 ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน ส่วนใหญ่มี

ประสบการณก์ารซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 92.11) รองลงมาคือซือ้ผ่านแอปพลิเคชันมือ
ถือ (รอ้ยละ 85.71) และผ่านระบบเว็บ (รอ้ยละ 78.57) ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จ านวน 
137 คน สว่นใหญ่มีประสบการณก์ารซือ้ผ่านแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 89.05) รองลงมาคือผ่าน
ระบบเว็บ (รอ้ยละ 83.21) และผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 77.37) 
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อายุกับช่องทางการซือ้ 

ตาราง 11: ความถ่ีและรอ้ยละของผูม้ีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ยกตามกลุม่อายุ 
        อายุ ระบบ

เว็บ 
แอปพลิเค
ชันมือถือ 

แคตา
ลอก 

โทรศัพท ์ สื่อสังคม
ออนไลน ์

ต ่ากว่า 21 ปี 
  

จ านวน 37 40 15 27 41 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 86.05% 93.02% 34.88% 62.79% 95.35% 

21 - 31 ปี 
  

จ านวน 80 92 35 54 90 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 80.81% 92.93% 35.35% 54.55% 90.91% 

31 - 40 ปี 
  

จ านวน 81 85 40 44 87 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 83.51% 87.63% 41.24% 45.36% 89.69% 

41 - 50 ปี 
  

จ านวน 83 92 41 64 93 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 76.85% 85.19% 37.96% 59.26% 86.11% 

51 - 60 ปี 
  

จ านวน 31 29 14 27 30 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 73.81% 69.05% 33.33% 64.29% 71.43% 

60 ปีขึน้ไป 
  

จ านวน 11 12 8 8 10 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 78.57% 85.71% 57.14% 57.14% 71.43% 

 
ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 403 คน เป็นผูม้ีอายตุ ่ากว่า 21 ปี จ านวน 43 คน สว่นใหญ่

มีประสบการการซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 95.35) และผ่านแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 
93.02) ผูม้ีอายุระหว่าง 21-31 ปี จ านวน 99 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณซ์ือ้ผ่านแอปพลิเคชนัมือ
ถือ (รอ้ยละ 92.93) และสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 90.91) ผูม้ีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 97 
คน ส่วนใหญ่มีประสบการณก์ารซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 89.69) และผ่านแอปพลิเคชนั
มือถือ (รอ้ยละ 85.19) ผูม้ีอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 108 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณก์ารซือ้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 86.11) และผ่านแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 85.19) ผูม้ีอายุ 51-
61 ปี จ านวน 42 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณก์ารซือ้ผ่านระบบเว็บ (รอ้ยละ 73.81) และผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 71.43) และผูม้ีอายุ 60 ปีขึน้ไป จ านวน 14 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์
การซือ้ผ่านแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 85.71) และผ่านระบบเว็บ (รอ้ยละ 78.57) ดงัตาราง 11 
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อาชีพกับช่องทางการซือ้ 

ตาราง 12: ความถ่ีและรอ้ยละของผูม้ีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ยกตามอาชีพ 

        อาชีพ ระบบ
เว็บ 

แอปพลิเค
ชันมือถือ 

แคตาลอก โทรศัพท ์ สื่อสังคม
ออนไลน ์

ลกูจา้งองคก์ร
เอกชน 

จ านวน 92 97 38 54 98 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 83.64% 88.18% 34.55% 49.09% 89.09% 

ขา้ราชการ/
พนกังานรฐั/
รฐัวิสาหกจิ 

จ านวน 83 84 39 49 86 

รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 84.69% 85.71% 39.80% 50.00% 87.76% 
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของธุรกจิ 

จ านวน 42 46 22 35 48 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 79.25% 86.79% 41.51% 66.04% 90.57% 

นกัเรียน/
นกัศกึษา 

จ านวน 44 49 14 29 47 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 86.27% 96.08% 27.45% 56.86% 92.16% 

รบัจา้งทั่วไปไม่
สงักดัองคก์ร 

จ านวน 29 35 19 29 35 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 64.44% 77.78% 42.22% 64.44% 77.78% 

วิชาชีพอิสระ/
ฟรีแลนซ ์

จ านวน 17 21 8 16 22 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 68.00% 84.00% 32.00% 64.00% 88.00% 

เกษียณอาย ุ
  

จ านวน 10 11 8 7 9 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 76.92% 84.62% 61.54% 53.85% 69.23% 

อื่นๆ 
  

จ านวน 6 7 5 5 6 
รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 75.00% 87.50% 62.50% 62.50% 75.00% 

 
ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 403 คน ประกอบอาชีพเป็นลูกจา้งองคก์รเอกชน จ านวน 

110 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณซ์ือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 89.09) และผ่านแอป
พลิเคชันมือถือ (รอ้ยละ 88.18) เป็นขา้ราชการ พนักงานรฐั พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน  98 คน 
ส่วนใหญ่มีประสบการณก์ารซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 87.78) และแอปพลิเคชันมือถือ 
(ร้อยละ 85.71) ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวน 53 คน ส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์การซือ้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (รอ้ยละ 90.57) และแอปพลิเคชันมือถือ (รอ้ยละ 
86.79) เป็นนักเรียน นักศึกษา จ านวน 51 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซือ้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์(รอ้ยละ 92.16) และแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 86.27) ดงัตาราง 12 
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รายได้กับช่องทางการซือ้ 

ตาราง 13: ความถ่ีและรอ้ยละของผูม้ีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ยกตามกลุม่รายได ้

รายได้ ระบบ
เว็บ 

แอปพลิเค
ชันมือถือ 

แคตา
ลอก 

โทรศัพท ์ สื่อสังคม
ออนไลน ์

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

จ านวน 63 79 33 55 81 

รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 70.79% 88.76% 37.08% 61.80% 91.01% 

15,001 - 30,000 
บาท 

จ านวน 126 126 65 89 134 

รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 85.71% 85.71% 44.22% 60.54% 91.16% 

30,001 - 45,000 
บาท 

จ านวน 47 56 25 31 55 

รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 74.60% 88.89% 39.68% 49.21% 87.30% 

45,001 บาท ขึน้ไป 
  

จ านวน 87 89 30 49 81 

รอ้ยละของกลุ่มอาย ุ 83.65% 85.58% 28.85% 47.12% 77.88% 

 
จากขอ้มูลในตาราง 13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 

บาท จ านวน 89 คน ส่วนใหญ่ซือ้สิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 91.01) และผ่านแอปพลิเค
ชันมือถือ (รอ้ยละ 88.76) มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 147 คน ส่วนใหญ่ง
ซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 91.16) รองลงมามีจ านวนเท่ากัน คือ ซือ้ผ่านระบบเว็บ
และแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 85.71) มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 63 คน 
ส่วนใหญ่ซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันมือถือ (รอ้ยละ 88.89) และผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(รอ้ยละ 
87.30) มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 104 คน ส่วนใหญ่ซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันมือถือ 
(รอ้ยละ 85.58) และซือ้ผ่านระบบเว็บ (รอ้ยละ 83.65) 
 
ผลการศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

การวิเคราะหต์วัแปรที่มีผลต่อการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ตัวแปรดา้นขอ้มูลพืน้ฐานส่วนบุคคล ช่องทางการซือ้ และประเภท
สินคา้ที่ซือ้ สถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มูล คือ ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ใน
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ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ ผลการทดสอบจะสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคเ์มื่อค่า Sig. มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 

 
ข้อมูลพืน้ฐานส่วนบุคคล 

ตาราง 14: ผลการวิเคราะหต์วัแปรดา้นขอ้มลูพืน้ฐานสว่นบคุคล 

ข้อมูลพืน้ฐานส่วนบุคคล F Sig แปลความ 
  เพศ 1.316 .220 ไม่มีผล 
  อาชีพ 3.484 .000* มีผล 
  อายุ 1.979 .034* มีผล 
 รายได ้ .916 .518 ไม่มีผล 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ผลการวิเคราะหต์ัวแปรดา้นขอ้มูลพืน้ฐานส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อาชีพ อายุ และ
รายไดใ้นระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 พบว่า ตวัแปรที่มีผลต่อการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ อาชีพและอาย ุตวัแปรที่ไม่
มีผลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ เพศและรายได ้ดงัแสดงในตาราง 14 

 
ช่องทางการซือ้ 

ตาราง 15: ผลการวิเคราะหช์่องทางการซือ้ 

ช่องทางการซือ้ F Sig แปลความ 
ซือ้สินคา้ผ่านระบบเว็บ 2.804 .002* มีผล 
ซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือ 3.721 .000* มีผล 
ซือ้สินคา้ผ่านแคตาลอก  1.446 .158 ไม่มีผล 
ซือ้สินคา้ผ่านทางโทรศพัท ์ 1.011 .433 ไม่มีผล 
ซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ 2.998 .001* มีผล 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะหช์่องทางการซือ้ พบว่า ผูซ้ือ้สินคา้ที่มีประสบการณก์ารซือ้ผ่านระบบเว็บ 
ผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือ และผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์มีการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสต่์างจากกลุ่มไม่มีประสบการณ์การซือ้ผ่านช่องทางนีอ้ย่างมี
นยัส าคญั ในขณะที่ผูม้ีประสบการณก์ารซือ้ผ่านแคตาลอกและโทรศพัทม์ีการแสวงหาสารสนเทศ
เพื่อซือ้สินคา้ไม่แตกต่างจากกลุม่ที่ไม่เคยใชช้่องทางนี ้ดงัตาราง 15 

 
แหล่งข้อมูล 

ตาราง 16: การวิเคราะหส์มการความสมัพนัธเ์ชิงถดถอยของแหลง่ขอ้มลูที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหล่งสารสนเทศ B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.656 .125  13.216 .000* 
แหลง่ขอ้มลูจากผูข้าย .184 .039 .225 4.731 .000* 
แหลง่ขอ้มลูภายนอก .212 .032 .305 6.517 .000* 
แหลง่ขอ้มลูอื่น ๆ .219 .039 .288 5.630 .000* 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 แสดงใหเ้ห็นว่า ขอ้มลูจากทกุแหลง่สารสนเทศมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่าน

ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยแหลง่ขอ้มลูที่มีผลมากที่สดุ 
คือ แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ รองมา คือ แหล่งขอ้มูลภายนอก และ แหล่งขอ้มูลจากผูข้าย มีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูซ้ือ้นอ้ยที่สดุ 

 
การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

จาการตรวจสอบสมการโครงสรา้งโดยวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัดว้ยโปรแกรมสถิติ 
Mplus (Muthen & Muthen, 2010) พบว่า ค่าดัชนีบอกความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 5 

องคป์ระกอบกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ ประกอบดว้ยดัชนีชีว้ัด ดังนี ้p-value=0.1304, χ2/df =1.4, 
RMSEA=0.032, SRMR=0.016, CFI=0.995, TLI=0.980 ดงัแสดงในตาราง 17 การก าหนดโมเดล
ใหม้ี 5 องคป์ระกอบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูจรงิเชิงประจกัษ์ 
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ตาราง 17: การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัการหาขอ้มลูก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ค่าทีใ่ช้วัด ค่าแนะน า 4 องคป์ระกอบ 5 องคป์ระกอบ 
ค่าดัชนี Fit Index Value Fit 

p-value >0.05 0.0002 X 0.1304  

χ2/df 
<2 56.726/24 

=2.36 
X 

22.410/16 
=1.4 

 

RMSEA <0.07 0.058  0.032  

SRMR <0.08 0.023  0.016  

CFI >0.95 0.975  0.995  

TLI >0.95 0.932 X 0.980  

 
 
องคป์ระกอบที่ 1 การหาขอ้มลูราคา ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบราคา การเลือกสินคา้ราคาไม่

แพง หาสินคา้ที่มีการยืนยนัราคาต ่าสดุ (Guarantee Low Price)  องคป์ระกอบที่ 2 หาขอ้มลูผูข้าย 
ไดแ้ก่ สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมจากผูข้าย อ่านรีวิวสินคา้ ตรวจสอบขอ้มูลผูข้าย องคป์ระกอบที่ 3 
หาขอ้มูลความคิดเห็นจากผูอ่ื้น ไดแ้ก่ การสอบถามความคิดเห็นของผูอ่ื้น องคป์ระกอบที่ 4 หา
ขอ้มูลกระบวนการขายและจัดส่ง ไดแ้ก่ หาขอ้มูลวิธีการส่ง ระยะเวลาในการจัดส่ง วิธีการสั่งซือ้ 
วิธีการช าระเงิน และองคป์ระกอบที่ 5 หาขอ้มูลตามลักษณะสินคา้ ไดแ้ก่ประเภทสินคา้ มูลค่า
สินคา้ 
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ตาราง 18: น า้หนกัองคป์ระกอบ 

No. องค์ประกอบ การแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

น้ำหนักองค์ประกอบ 

1 หาขอ้มลูราคา ท่านเสาะแสวงหาผู้ขายผ่านอินเทอร์เน็ตเพื่อ
เปรียบเทยีบราคา 

0.693 

ท่านเลือกสินค้าราคาไม่แพง 0.506 

สินค้าท่ีมีการยืนยันราคาต่ำสุด (Guarantee Low 
Price) ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อไดเ้รว็ข้ึน 

0.615 

2 หาขอ้มลูผูข้าย ท่านสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากผูข้ายผ่านทาง
ข้อความก่อนตัดสินใจซื้อ 

0.566 

ท่านสืบหาข้อมลูรีวิวสินคา้ก่อนการตัดสินใจซื้อ 0.668 

ท่านตรวจสอบข้อมลูผู้ขายเพื่อนสร้างความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจซื้อ 

0.684 

3 หาขอ้มลูความ
คิดเห็นผูอ่ื้น 

ท่านสอบถามความคดิเห็นของผู้อืน่ก่อนการซื้อ 0.523 

4 หาขอ้มลู
กระบวนการขายและ
จดัสง่ 

ท่านหาข้อมูลวิธีการส่งและระยะเวลาในการจัดส่ง
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

0.822 

ท่านอ่านคำอธิบายการสั่งซื้อและการชำระเงินก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

0.669 

5 หาขอ้มลูตาม
ลกัษณะสินคา้ 

สินค้าท่ีท่านซื้อซ้ำ เมื่อท่านซื้อเป็นครั้งท่ีสอง ท่านจะ
ใช้เวลาหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อนอ้ยลง 

0.187 

ประเภทสินค้ามีผลกับเวลาที่ใช้ในการสืบหาข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ก่อนการซื้อ 

0.744 

ราคาสินค้ามผีลกับเวลาที่ใช้ในการสืบหาข้อมลู
ผลิตภณัฑ์ก่อนการซื้อ 

0.837 

 
จากขอ้มลูในตาราง 18 ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบควรมีค่ามากกว่า 0.3 (Hair, Jnr, & WC, 

2009) โดยผลการวิจัยพบว่าค่าน า้หนักองคป์ระกอบในขอ้สินคา้ที่ซือ้ซ  า้เป็นครัง้ที่สอง จะใชเ้วลา
ในการหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจนอ้ยลง มีค่าเท่ากบั 0.187 ผูว้ิจยัจึงตดัขอ้นีอ้อกจากองคป์ระกอบที่ 5 
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สรุปผลการวิจัยจากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน ในการแสวงหาขอ้มูลเพื่อตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระกอบดว้ย องคป์ระกอบที่ 1 การหาขอ้มูลดา้นราคา 
ประกอบดว้ยการหาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบราคา เพื่อเลือกสินคา้ราคาไม่แพง หาสินคา้ที่มีการ
ยืนยนัราคาต ่าสดุ องคป์ระกอบที่ 2 หาขอ้มลูเก่ียวกบัผูข้าย ประกอบดว้ย การสอบถามขอ้มลูผ่าน
ทางขอ้มลู หาขอ้มลูรีวิวสินคา้ ตรวจสอบขอ้มลูผูข้าย องคป์ระกอบที่ 3 หาขอ้มลูความคิดเห็นผูอ่ื้น 
ประกอบดว้ยการสอบถามความคิดเห็นจากผูอ่ื้น องคป์ระกอบที่ 4 หาขอ้มลูกระบวนการขายและ
จดัสง่ ประกอบดว้ยการหาขอ้มลูวิธีการและระยะเวลาจดัสง่ ค าอธิบายการสั่งซือ้และการช าระเงิน 
องคป์ระกอบที่ 5 หาขอ้มูลตามลกัษณะสินคา้ ประกอบดว้ยปัจจัยดา้นประเภทสินคา้และราคา
สินคา้ 
 
การวิเคราะหค์่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์

หลงัจากสกดัองคป์ระกอบแลว้ เมื่อน าองคป์ระกอบในการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ โดยใช้เกณฑ์
พิจารณาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์อง Hinkle, Wiersma, and Jurs (1998) ตามตาราง 19 

ตาราง 19: เกณฑพ์ิจารณาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

ค่า r ระดบัของความสมัพนัธ ์
.90 - 1.00 มีความสมัพนัธก์นัสงูมาก 
.70 - .90 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงู 
.50 - .70 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
.30 - .50 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
.00 - .30 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก 

 
จากผลการวิเคราะหค่์าสมัประสิทธิ์สหสมพนัธข์ององคป์ระกอบในการแสวงหาขอ้มลูเพื่อ

ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก 3 คู่  
ความสัมพันธ์ในระดับต ่า 6 คู่ และความสัมพันธ์ระดับปานกลางเพียงคู่เดียว คือ การหาขอ้มูล
ผูข้าย (f2) และการหาขอ้มลูกระบวนการขายและจดัสง่ (f4) ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20: ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องปัจจยั 5 องคป์ระกอบ 

ปัจจัยเงือ่นไข f1 f2 f3 f4 f5 
หาขอ้มลูราคา (f1) 1.000     
หาขอ้มลูผูข้าย (f2) 0.461 1.000    
หาขอ้มลูความคิดเห็นผูอ่ื้น (f3) 0.144 0.333 1.000   
หาขอ้มลูกระบวนการขายและ
จดัสง่ (f4) 

0.323 0.562 0.226 1.000  

หาขอ้มลูตามลกัษณะสินคา้ (f5) 0.365 0.456 0.175 0.419 1.000 
  
 
การวิเคราะหส์มการเชิงถดถอยในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ตาราง 21: สมการความสมัพนัธเ์ชิงถดถอยของตวัแปรที่มีสว่นในการแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

ปัจจัยเงือ่นไข B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) .767 .192  4.001 .000* 
หาขอ้มลูราคา (f1) .148 .048 .148 3.070 .002* 
หาขอ้มลูผูข้าย (f2) .306 .049 .304 6.186 .000* 
หาขอ้มลูความคิดเห็นผูอ่ื้น (f3) -.077 .029 -.116 -2.695 .007* 
หาขอ้มลูกระบวนการขายและจดัสง่ (f4) .118 .049 .120 2.427 .016* 
หาขอ้มลูตามลกัษณะสินคา้ (f5) .317 .045 .329 7.004 .000* 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 แสดงใหเ้ห็นว่าการแสวงหาขอ้มูลทุกดา้น ไดแ้ก่  การหาขอ้มูลดา้นราคา 
(f1) การหาขอ้มลูผูข้าย (f2) การหาขอ้มลูความคิดเห็นของผูอ่ื้น (f3) การหาขอ้มลูกระบวนการขาย
และจัดส่ง (f4) และการหาขอ้มูลลักษณะสินคา้ (f5) สามารถท านายการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ระดบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยการหาขอ้มลูราคา การหา
ข้อมูลผู้ขาย การหาข้อมูลกระบวนการขายและจัดส่ง และการหาข้อมูลลักษณะสินค้า มี
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ความสมัพนัธเ์ชิงบวก แต่การหาขอ้มลูความคิดเห็นของผูอ่ื้นมีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ พบว่า ในการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผูซ้ือ้ใหค้วามส าคัญกับการหาขอ้มูลลักษณะสินค้ามาก
ที่สุด (.317) อันดับสอง คือ การหาขอ้มูลผูข้าย (.306) รองลงมา คือ การหาขอ้มูลราคา (.148) 
และการหาขอ้มลูกระบวนการขายและจดัสง่ (.118) ตามล าดบั สว่นการหาขอ้มลูจากความคิดเห็น
ผูอ่ื้น มีความสมัพนัธใ์นทางตรงขา้มกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ (-.077) 

  



บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้
สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ใชว้ิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 
ขอ้เสนอแนะและขอ้จ ากดัของการวิจยั ดงันี ้

(1) ความมุ่งหมายของการวิจยั 
(2) วิธีด าเนินการวิจยั 
(3) สรุปผลการวิจยั 
(4) อภิปรายผลการวิจยั 
(5) ประโยชนท์ี่ไดร้บั 
(6) ขอ้จ ากดัในการท าวิจยั 
(7) ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

• เพื่อศกึษาพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศเมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซือ้สินคา้ 

• เพื่อยืนยนัตัวแบบพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศที่มีต่อต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่อาศยัอยู่ภายในประเทศไทยและมีประสบการณ์
ในการซือ้สินคา้หรือบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้  กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้น
การวิจยั ไดแ้ก่ ผูม้ีประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผูว้ิจยัเก็บขอ้มลู
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) เพื่อคัดเลือกผูท้ี่เคยซือ้สินค้าผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกสใ์หก้ระจายตามเพศ อายุ อาชีพ และรายได ้โดยใชว้ิจารณญาณในการเลือก
กลุ่มตัวอย่าง ไดข้อ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 261 ชุด และการตอบแบบสอบถาม
แบบกระดาษ จ านวน 142 ชดุ จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูรวม 403 ชดุ 
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เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ แบบสอบถามพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่าน
สื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แบ่งขอ้ค าถามออกเป็น 3 
ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไป 
ตอนที่ 2 ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหาขอ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดย การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

และการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) การตรวจสอบความเที่ยงตรงโดยน าเสนอขอ้ค าถามที่
สร้างขึน้พร้อมวัตถุประสงค์ในการสอบถามต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ราย เพื่อทดสอบความ
เที่ยงตรงของเครื่องมือวิจยัดว้ยวิธี Item-Objective Congruence (IOC) คดัเลือกขอ้ค าถามที่มีค่า 
IOC ตัง้แต่ 0.67 ถึง 1.0 และปรบัเครื่องมือวิจัยตามความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ การตรวจสอบ
ความเชื่อมั่น โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มทดลองซึ่งไม่ใชก้ลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้ (Try-out) กบักลุ่มทดลองที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 33 คน 
โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อตรวจความสอดคลอ้งของค าตอบของผูต้อบในชุดเดียวกัน
ดว้ยค่าสัมประสิทธิ์คอนบรคัแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ไดค่้าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 
.767 ถึง .913 ประกอบดว้ย ค าถามดา้นแหล่งสารสนเทศ .767 ค าถามดา้นการแสวงหาข้อมูล 
.893 และค าถามดา้นประเภทสินคา้ .913 ถือว่าผ่านเกณฑค์ุณภาพ สามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มูล
เพื่อการวิจยั (Cortina, 1993; สวุิมล ติรกานนัท,์ 2555)  

 
สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้
สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ สรุปผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ ขอ้มลูของกลุ่ม
ตวัอย่าง ช่องทางการซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ตวัแปรที่มีผลต่อการแสวงหาขอ้มลูเพื่อ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์และองคป์ระกอบในการใชข้อ้มลูเพื่อตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดงันี ้
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ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน (รอ้ยละ  66.0) ประกอบอาชีพเป็น
ลูกจา้งองคก์รเอกชน จ านวน 110 คน (รอ้ยละ 27.30) มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 108 คน 
(รอ้ยละ 26.80) และมีรายไดเ้ฉลี่ยในช่วงระหว่าง 15,001-30,000 บาท จ านวน 147 คน (รอ้ยละ 
36.48) 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชเ้วลาเฉลี่ยต่อวนัในการใชอิ้นเทอรเ์น็ตเพื่อเลือกซือ้สินคา้หรือหา
ข้อมูลเพื่อซือ้ในรอบเดือนที่ผ่านมาที่ 1-3 ชั่วโมง จ านวน 153 คน (รอ้ยละ 37.97) ส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการซือ้สินค้าเดือนละ 2-3 ครัง้ จ านวน 99 คน (รอ้ยละ 24.57) มูลค่าสูงสุดที่เคยซือ้
สินคา้เฉลี่ย 11,167.75 บาท  

 
ช่องทางการซือ้ผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์จ านวน 351 คน (รอ้ยละ 87.10) 
ผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือ จ านวน 350 คน (รอ้ยละ 86.85) และซือ้ผ่านเว็บไซต ์จ านวน 323 คน 
(รอ้ยละ 80.15) เมื่อวิเคราะห์ช่องทางการซือ้ของแต่ละเพศ พบว่า ช่องทางการซือ้ของผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศหญิง จ านวน 266 คน ส่วนใหญ่ซือ้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (รอ้ยละ 92.11) 
รองลงมาคือซือ้ผ่านแอปพลิเคชนัมือถือ (รอ้ยละ 85.71) และผ่านเวบ็ไซต ์(รอ้ยละ 78.57) ในขณะ
ที่ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศชาย จ านวน 137 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซือ้ผ่านแอป
พลิเคชันมือถือ (รอ้ยละ 89.05) รองลงมาคือผ่านระบบเว็บ (รอ้ยละ 83.21) และผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์(รอ้ยละ 77.37) 

 
ประเภทสินค้าทีแ่สวงหาข้อมูลเพ่ือซือ้ผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ผู้ซือ้ใช้ความพยายามค่อนข้างมากในการซือ้คอมพิวเตอร ์แท็บเล็ต มือถือ อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส ์เสือ้ผา้ รองเทา้ กระเป๋า เครื่องส าอาง เครื่องใชใ้นบา้น วิตามิน อาหารเสรมิ หอ้งพกั 
รถเช่า และตั๋วเครื่องบิน ผูซ้ือ้ใชค้วามพยายามแสวงหาขอ้มูลในระดับปานกลางในการซือ้สินคา้
ประเภทอาหาร เครื่องดื่ม อปุกรณกี์ฬา ของเลน่เด็ก และตั๋วภาพยนตร ์
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ตัวแปรที่มีผลต่อการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

ผลการทดสอบสถิติโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 พบว่า อาชีพและอายุมีผลต่อการ
แสวงหาข้อมูล ในขณะที่ เพศและรายได้ ไม่มีผลต่อการแสวงหาข้อมูลผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ผูม้ีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านระบบเว็บ แอปพลิเคชนับนมือถือ และสื่อสงัคม
ออนไลน ์มีการแสวงหาขอ้มลูเพื่อซือ้สินคา้แตกต่างจากผูไ้ม่เคยซือ้สินคา้ผ่านทางช่องทางเหล่านี ้
อย่างมีนยัส าคญั ผูซ้ือ้ใชแ้หลง่ขอ้มลูจากผูข้าย แหลง่ขอ้มลูภายนอก และแหลง่ขอ้มลูอื่น ๆ ในการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

 
แหล่งข้อมูล 

แหล่งสารสนเทศที่ผูซ้ือ้ใชป้ระกอบดว้ยแหล่งขอ้มลูจากผูข้าย แหล่งขอ้มลูภายนอก และ
แหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ข้อมูลจากแหล่งสารสนเทศทั้ง 3 แหล่ง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสอ์ย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยแหล่งขอ้มูลที่มีผลมากที่สุด คือ 
แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ เช่น การดูสินคา้จริง การทดลองใชส้ินคา้ดว้ยตนเอง ประสบการณต์รงในอดีต 
เป็นตน้ รองมา คือ แหล่งขอ้มูลภายนอก เช่น การรีวิวสินคา้ ขอ้มูลเปรียบเทียบสินคา้ โฆษณา
สินคา้ เป็นตน้ และแหล่งขอ้มูลจากผูข้าย เช่น คณุลกัษณะของสินคา้ การตอบค าถามจากผูข้าย 
เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ือ้นอ้ยที่สดุ 

 
องค์ประกอบในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์

องคป์ระกอบเชิงยืนยันที่เก่ียวขอ้งในการแสวงหาขอ้มูลเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ยการหาขอ้มูลราคา การหาขอ้มูลผูข้าย การหาขอ้มูลความ
คิดเห็นผูอ่ื้น การหาขอ้มูลกระบวนการขายและจัดส่ง และการหาขอ้มูลตามลักษณะสินคา้  เมื่อ
วิเคราะหค่์าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างองคป์ระกอบ พบว่า การหาขอ้มูลผูข้าย และการหา
ขอ้มลูกระบวนการขายและจดัส่ง มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง ส่วนองคป์ระกอบอ่ืน ๆ มี
ความสมัพนัธก์นัในระดับต ่าถึงต ่ามาก ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
ผูซ้ือ้ใหค้วามส าคัญกับการหาขอ้มูลลักษณะสินคา้มากที่สุด อันดับสอง คือ การหาขอ้มูลผูข้าย 
รองลงมา คือ การหาขอ้มลูราคา และการหาขอ้มลูกระบวนการขายและจดัสง่ ตามล าดบั สว่นการ



60 
 
หาขอ้มลูจากความคิดเห็นผูอ่ื้น มีความสมัพนัธใ์นทางตรงขา้มกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

 
อภปิรายผลการวิจัย 

ผลการวิจยัเรื่อง พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อตดัสินใจซือ้
สินคา้ทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ มีประเด็นที่น่าสนใจ ดงันี ้

1.  ผูบ้รโิภคที่มีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทริกนิกสใ์นช่องทางการ
ซือ้ผ่านระบบเว็บ ผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ และซือ้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีพฤติกรรมการ
แสวงหาขอ้มลูแตกต่างจากกลุม่ที่ไม่เคยซือ้ผ่านช่องทางเหลา่นี ้นั่นเป็นเพราะการซือ้ทัง้ 3 ช่องทาง
ตอ้งใชอ้ปุกรณอิ์เล็กทรอนิกส ์เช่น โทรศพัทม์ือถือ แท็บเล็ตพีซี เครื่องคอมพิวเตอร ์จึงท าใหส้ะดวก
ในการหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากช่องทางออนไลน ์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Dewi and Mohaidin 
(2016) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลและขอค าปรึกษาจากผู้ขายผ่าน
ช่องทางออนไลนต์ามความเจรญิกา้วหนา้ของเทคโนโลยีและอปุกรณส์ื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป และ
สอดคลอ้งกบั Mahrous (2016) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการแสวงหาขอ้มลูก่อนการซือ้ผ่าน
ทางสื่อสงัคมออนไลน ์โดยการคน้หาขอ้มลูทางวิธีเดิมแบบออฟไลนม์ีแนวโนม้ลดลงอย่างต่อเนื่อง 
รวมทัง้การคน้หาขอ้มลูสินคา้ที่มักจะตัง้ตน้จากอินเทอรเ์น็ต ส่งผลใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ผ่านระบบ
เว็บ แอปพลิเคชนับนมือถือ และซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ต่อเนื่องจากกระบวนการแสวงหาขอ้มลู
ออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับ Roscoe, Grebitus, O'Brian, Johnson, and Kula (2016) ที่พบว่าใน
ขณะที่ช่องทางการซือ้ผ่านแคตตาลอกและโทรศัพทม์ือถือไม่ท าใหพ้ฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูล
ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

2. อายุและอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูลเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บุคคลต่างกลุ่มมีสภาพแวดล้อมต่างกันจึงมีพฤติกรรมการแสวงหา
สารสนเทศที่ไม่เหมือนกัน (Agarwal, 2012; Dervin, 1992) ในขณะที่เพศและรายไดไ้ม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูล ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ Chen, Chua, and Deng (2018) ที่พบว่า เพศ
ชายมีพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศแตกต่างกบัเพศหญิง นั่นอาจเป็นเพราะในการวิจยันี ้กลุ่ม
ตัวอย่างมีวัตถุประสงคใ์นการแสวงหาขอ้มูลที่เหมือนกัน คือ ตอ้งการขอ้มูลเพื่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

3.  แหล่งข้อมูลทุกแหล่ง  ได้แก่ แหล่งข้อมูลจากผู้ขาย แหล่งข้อมูลภายนอก และ
แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ  มีผลต่อผูซ้ือ้ในการตัดสินใจซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูข้ายจึงควร
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น าเสนอขอ้มูลสินคา้ที่ครบถว้น ตอบค าถามอย่างทันท่วงที จัดการใหร้า้นไดร้บัการรีวิวที่ดีทั้งใน
ดา้นปรมิาณและคณุภาพ การออกแบบระบบใหม้ีขอ้มลูครบถว้นเป็นเสมือนเครื่องมือช่วยเหลือใน
การตัดสินใจของผูซ้ือ้ เช่น แจง้เตือนผูซ้ือ้เมื่อสินคา้ลดราคา จัดเรียงขอ้มูลตามคะแนนสินคา้ จัด
เรียงล าดบัตามสินคา้ขายดี เป็นตน้ (Shi & Zhang, 2014)  ขอ้มลูส่วนถดัไป คือ ขอ้มลูภายนอกที่
มีผลอย่างมากกับการตัดสินในซือ้ ผูซ้ือ้สามารถคน้หาขอ้มูลที่มีอยู่ทั่วไปบนอินเทอรเ์น็ต โดยใช้
เครื่องมือคน้หา ดคูลิปรีวิวสินคา้ หาขอ้มลูเปรียบเทียบสินคา้ ดขูอ้รอ้งเรียน สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ วิชดุา ไชยศิวามงคล et al. (2561) พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่แสวงหาขอ้มลูจากเพื่อนหรือดว้ย
ตนเองผ่านเครื่องมือคน้หา Google นอกจากนี ้แหลง่ขอ้มลูจากการบอกต่อเป็นแหลง่ขอ้มลูที่มีผล
กับการตัดสินใจของผูซ้ือ้มากที่สุด สอดคลอ้งกับ Erkan and Evans (2018); Sohaib, Hui, and 
Akram (2018) ผูซ้ือ้หาขอ้มูลโดยสอบถามจากผู้ที่เคยใช ้ทดลองใชส้ินคา้ เลือกยี่หอ้สินค้าที่มี
ความน่าเชื่อถือ หรือมีประสบการณท์ี่ดีกบัการซือ้ออนไลนใ์นอดีต  

พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศจากแหลง่สารสนเทศที่มีประโยชนม์าใชใ้นการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์สอดคลอ้งกบัตวัแบบของวิลสนั (Wilson, 1981) เอลลิส 
(Ellis, 1989) และคัลเธา (Kuhlthau, 1991) เมื่อผูบ้ริโภคมีความต้องการ จึงเจาะจงขอ้มูลและ
เลือกประเด็นที่ตนสนใจ เพื่อน าขอ้มูลไปใชใ้นการเปรียบเทียบและตัดสินใจในการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

4. องคป์ระกอบเชิงยืนยนัในการแสวงหาขอ้มลูออนไลนเ์พื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระกอบดว้ย (1) การหาขอ้มลูดา้นราคา เช่น การเปรียบเทียบราคา เลือก
สินคา้ราคาต ่าสดุ เป็นเพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการสินคา้ราคาต ่าสดุที่มีคณุภาพเท่าเทียมกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chiou and Ting (2011) ที่ผูซ้ือ้จะใชเ้วลาในการเปรียบเทียบราคาก่อน
การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์(2) การหาขอ้มลูเก่ียวกบัผูข้ายโดยตรวจสอบรายละเอียดของผูข้าย 
ดคูะแนนที่ผูข้ายไดร้บั เพื่อใหเ้กิดความเชื่อมั่นในผูข้ายและสง่ผลใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Flanagin et al. (2014) ที่ผู ้ซือ้จะหาข้อมูลผู้ขาย ใช้คะแนนที่ผู ้ขายได้รับเพื่อ
ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตาม Lin, Zhang, and Tan (2016) และ C. Wang et al. 
(2018) พบว่า ผูข้ายสามารถใชก้ลยุทธก์ารตลาดในการเพิ่มคะแนนใหก้บัรา้นคา้ของตน เช่น เมื่อ
ลกูคา้ใหค้ะแนน 5 ดาว ผูข้ายจะแจกคปูองส่วนลดหรือแจกสินคา้ทดลอง ส่งผลใหค้ะแนนที่ผูข้าย
ไดร้บัเป็นขอ้มูลลวง ไม่สะทอ้นความเป็นจริง (3) การหาขอ้มูลความคิดเห็นผูอ่ื้น สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Erkan and Evans (2018) พบว่า ผู้บริโภคมักเชื่อถือการรีวิวสินค้าของผู้อ่ืนโดย
พิจารณาจากรายละเอียดและคณุภาพของขอ้มลูที่น าเสนอ และ Zhang, Shabbir, and Mujeeb-
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ur-Rehman (2015) พบว่า ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให้พวกเขาเขา้มาอยู่ในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์โดยใชเ้วลาบนหนา้จอในการอ่านรีวิวิสินคา้ มีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมกบัผูท้ี่มีประสบการณ์
การซื ้อสินค้าประเภทนั้น  และมีการให้ข้อมูลกลับหลังจากการใช้สินค้า (4) การหาข้อมูล
กระบวนการขายและจัดส่ง โดยการหาขอ้มูลการจัดส่ง อ่านรายละเอียดวิธีการช าระเงิน ผูซ้ือ้
ตอ้งการความมั่นใจในความปลอดภัยของกระบวนการช าระเงินและจัดส่ง จึงตอ้งหาขอ้มูลเพื่อ
ตดัสินใจ ในบางประเทศผูค้า้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์กระตุน้ยอดขายดว้ยการใหบ้ริการ
ลกูคา้สามารถจ่ายเงินสดใหก้ับพนกังานจัดส่ง เพื่อใหผู้ซ้ือ้เกิดความมั่นใจในความปลอดภัยจาก
การซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Gupta, 2017; Hamed & El-Deeb, 2020)  (5) การหาขอ้มูลตาม
ลกัษณะสินคา้  โดยขึน้อยู่กบัลกัษณะสินคา้และการซือ้ซ  า้ ผูบ้รโิภคที่มีความคุน้เคยกบัสินคา้หรือมี
พึงพอใจที่จะซือ้ซ  า้ จะมีความเชื่อมั่นในสินคา้และไม่รูส้ึกกังวลใจ (Safa & Von Solms, 2016)  
เมื่อผูบ้ริโภคไม่รูส้ึกมีปัญหาว่าตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติมในการตดัสินใจซือ้สินคา้ จึงมีความพยายาม
ในการแสวงหาสารสนเทศนอ้ยลง (Kotler, 1997; Wilson, 1981) 

5. ประเภทของขอ้มูลที่แสวงหาเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
สว่นใหญ่มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยการหาขอ้มลู
ตามลกัษณะสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ เพราะผูซ้ือ้ตอ้งการทราบรายละเอียดของ
สินค้า ผู้ขายจึงควรน าเสนอข้อมูลสินค้าที่ถูกต้อง ครบถ้วน และน่าสนใจ สอดคล้องกับ 
Markopoulos, Aron, and Ungar (2016) ที่พบว่า การให้ข้อมูลสินค้าเป็นการให้ความรู้ผู ้ซือ้
เก่ียวกับลักษณะสินคา้ การใชป้ระโยชน์ และการรบัประกัน เพื่อใหผู้ซ้ือ้ประเมินทางเลือกและ
ตัดสินใจซื ้อ รองลงมาคือการหาข้อมูลผู้ขาย เพราะผู้ซื ้อต้องการความเชื่อมั่นในตัวผู้ขาย 
สอดคลอ้งกบั Meents and Verhagen (2018) ที่พบว่า ขอ้มลูสินคา้และขอ้มลูผูข้ายช่วยลดความ
เสี่ยงในการซือ้และกระตุน้การตัดสินใจซือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ขอ้มูลความคิดเห็น
ของผูอ่ื้นส่งผลในทางลบต่อกันตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ท าใหผู้ท้ี่ก  าลงัหาข้อมูล
ลงัเลใจและเปลี่ยนใจไม่ซือ้สินคา้ ผูข้ายจึงควรพึงระวังขอ้มลูกลุ่มนีม้ากเป็นพิเศษ สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Palese and Usai (2018) พบว่า ขอ้มลูที่ผูข้ายกงัวลมากที่สดุ คือ การรีวิวหรือความ
คิดเห็นของผูซ้ือ้ซึ่งน าเสนอออกมาในเชิงลบ เป็นขอ้มลูที่ควบคมุไดย้าก ซึ่งอาจสง่ผลใหผู้ข้ายไดร้บั
ความเสียหายและกระทบต่อยอดขายสินคา้  
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ประโยชนท์ีไ่ด้รับ 

การน าผลการวิจัยไปใชป้ระโยชน์สามารถจ าแนกไดเ้ป็นสองประเด็น คือ ประโยชนเ์ชิง
ทฤษฎี และประโยชนเ์ชิงประยกุต ์

 
ประโยชนเ์ชิงทฤษฎี 

ผลการศึกษานีเ้ป็นการต่อยอดของศาสตรส์องสาขา คือ สารสนเทศศาสตร ์ (information 
science) และจิตวิทยาเชิงความคิด (cognitive psychology) ในบริบททางการการตลาด นั่นคือ 
เป็นการวิจัยในประเด็นของการแสวงหาสารสนเทศ (Marchionini, 1997) อันเป็นสาขาย่อยของ
สารสนเทศศาสตร ์และการตัดสินใจ อันเป็นสาขาย่อยของจิตวิทยาเชิงความคิด (Lovett, 2002) 
ของผูใ้ชบ้ริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทย โดยผนวกรูปแบบการแสวงหา
สารสนเทศที่ได้รับการอ้างอิงมาในกลุ่มนักวิจัย (Ellis, 1993; Mai, 2016) เข้ากับรูปแบบการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ (Kotler, 1999; Munthiu, 2009) การมีนยัส าคญัของความสมัพนัธท์ี่ศกึษาแสดง
ให้เห็นการบูรณาการแนวคิดการแสวงหาสารสนเทศในบริบทของการวิเคราะห์ผู้บริโภคทาง
การตลาดผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

 
ประโยชนเ์ชิงปฏิบัติ 

ผลการศึกษานีส้ามารถน าไปประยุกตเ์พื่อเสนอสารสนเทศตามความตอ้งการของผูซ้ือ้
ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิสก ์ผูว้ิจยัขอน าเสนอแนวทางการประยกุตผ์ลการศกึษา ดงันี ้

1. ความตอ้งการสารสนเทศของผูซ้ือ้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
ผลการศกึษาที่ชีใ้หเ้ห็นถึงพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศของผูบ้ริโภค ผูข้ายผ่านระบบ

เว็บ แอปพลิเคชนัมือถือ หรือสื่อสงัคมออนไลน ์ตอ้งน าเสนอขอ้มลูที่ช่วยกระตุน้การตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคได ้สินคา้ประเภทที่ผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูโดยใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มลูมาก 
ผูข้ายควรตอ้งน าเสนอขอ้มลูที่ละเอียด ครบถว้น ตอบค าถามเพิ่มเติมไดอ้ย่างชดัเจน รวดเรว็ ซึ่งจะ
น าไปสูก่ารไดร้บัความเชื่อถือจากลกูคา้และกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

2. ลกัษณะของการหาขอ้มลูออนไลนข์องผูบ้รโิภค 
ผู้ขายสินค้าขายสามารถใชผ้ลการวิจัยนี ้เพื่อออกแบบและพัฒนาวิธีการให้ข้อมูลกับ

ผูบ้ริโภค นั่นคือ ขอ้มูลที่ตรงใจผูบ้ริโภค ควรตอ้งควรตอ้งครบทุกช่องทาง ทัง้ขอ้มูลทางตรงและ
ขอ้มลูทางออ้ม ขอ้มลูความคิดเห็นจากผูอ่ื้นถา้เกิดขึน้ในทางลบจะท าใหผู้บ้รโิภคมีอคติ ขอ้มลูจาก
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บุคคลภายนอกเป็นขอ้มูลที่ผูข้ายควบคุมไดย้ากแต่มีโอกาสเกิดผลกระทบแรง ผูข้ายจึงตอ้งพึง
ระวงั หากเกิดขึน้ตอ้งติดตามและแกไ้ข   

 
ข้อจ ากัดในการท าวิจัย 

1. การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยโดยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ จึงอาจท าใหผ้ลการวิจัยนีข้าด
ขอ้มูลในเชิงลึกของพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศ ที่ท าใหเ้ห็นพฤติกรรมการคน้หา เชื่อมโยง 
และเลือกใชข้อ้มลูโดยละเอียด 

2. ผูต้อบแบบสอบถามทางแบบสอบถามกระดาษบางคน ตอบค าถามไม่ครบถว้น และ
ผูว้ิจัยไม่สามารถติดต่อขอข้อมูลเพิ่มเติมได้ ท าใหต้อ้งตัดแบบสอบถามชุดที่มีปัญหาออกจาก
การศกึษาและวิเคราะหผ์ล 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจยันีม้ีขอ้เสนอแนะส าหรบัผูท้ี่สนใจ ดงันี ้
1. การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาพฤติกรรมแสวงหาสารสนเทศเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นภาพรวม นักวิจัยที่สนใจควรศึกษาแบบเจาะลึกในช่องทางเพียง
ช่องทางเดียว โดยอาจใชว้ิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อสมัภาษณแ์บบเจาะลึก สงัเกตพฤติกรรมในการ
แสวงหาสารสนเทศและน าขอ้มลูมาใชเ้พื่อตดัสินใจซือ้ในช่องทางนัน้ ๆ 

2. การท าวิจยัครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาในขอบเขตของสินคา้ประเภทใดประเภทหนึ่ง เช่น 
อาหารและเครื่องด่ืม เสือ้ผ้าเครื่องแต่งกาย อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นต้น  เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ผู ้ประกอบการสามารถน ามาใช้น าเสนอข้อมูลให้ตรงตามความต้องการของผู้ซือ้สินค้าแต่ละ
ประเภทมากยิ่งขึน้ 

3. นกัวิจยัที่สนใจศึกษาขอ้มลูบนเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ควรท าการเปรียบเทียบ
เว็บไซตท์ี่ใหบ้ริการในประเทศไทยกบัต่างประเทศ เพื่อวิเคราะหข์อ้เหมือนและขอ้แตกต่างท าใหไ้ด้
ขอ้มลูมาเสนอแนะในการปรบัปรุงการออกแบบเว็บไซต ์ซึ่งจะท าใหผู้ใ้หบ้ริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทยมีศกัยภาพแข่งกบันานาชาติได ้

4. ในการศึกษาช่องทางการขายบนเว็บไซต ์การวิจยัครัง้ต่อไปอาจศึกษาดพูฤติกรรมการ
คน้หาของผูใ้ช ้ดกูารคลิก การตดัสินใจ เพื่อเป็นแนวทางการพฒันาเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ใหป้ระสบความส าเรจ็ 
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ตาราง 22: ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลประเมิน 
 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
หมายเหตุ 

ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไป  

1. 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

2. 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

3. 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

4. 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

5. 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

ตอนที่ 2 ประสบการรณก์ารซือ้สินคา้ออนไลน ์

6. 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

7. 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8.1 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8.2 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8.3 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8.4 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

8.5 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

ตอนที่ 3 การแสวงหาขอ้มลูเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

9.1 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

9.2 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.3 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

9.4 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.5 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.6 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.7 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.8 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลประเมิน 
 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
หมายเหตุ 

9.9 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.10 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.11 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.12 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.13 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.14 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

9.15 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

10.11 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

10.12 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

10.13 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.1 1 1 0 0.67 สอดคลอ้ง  

11.2 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.3 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.4 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.5 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.6 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.7 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.8 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.9 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.10 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.11 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.12 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.13 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

11.14 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลประเมิน 
 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
หมายเหตุ 

11.15 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

11.16     
 เพิ่มเติมหลงัการ 

Try-out 

12.1 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.2 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.3 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.4 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.5 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.6 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

12.7 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.8 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

12.9 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

12.10 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  

12.11 0 1 1 0.67 สอดคลอ้ง  

12.12 1 1 1 1 สอดคลอ้ง  
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แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถามพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
คำชี้แจง 
           แบบสอบถามนี้  แบ่งเป็น 2 ตอน 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เพ่ือใช้ในงานวิจัยนี้เท่านั้น 
ตอนที่ 2 ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
 

1. แบบสอบถามความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง 
3. ขอความกรุณาให้ตอบแบบสอบถามครบทุกข้อ 
4. การตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ข้อมูลที่ได้จะนําไปใช้ประโยชน์สําหรับวิเคราะห์

พฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าทางระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     โดยข้อมูลที่เก็บในงานวิจัยนี้จะเป็นความลับและใช้ในการศึกษานี้เท่านั้น 
 

           ขอขอบคุณในความกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 
 
             อาจารย์ วภิากร วัฒนสนิธุ์ 
                                                            คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
แบบสอบถามพฤติกรรมการแสวงหาสารสนเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

คำชี้แจง กรุณากรอกข้อมูลและทำเครื่องหมาย✓ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด   
1. เพศ    ❑ ชาย  ❑ หญิง    
2. อาชีพ  

❑ นักเรียน/นักศึกษา   ❑ ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

❑ ลูกจ้างองค์กรเอกชน   ❑ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 
❑ วิชาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์  ❑ รับจ้างทั่วไปไม่สังกัดองค์กร 
❑ แม่บ้าน    ❑ เกษตรกร 
❑ อยู่ในระหว่างรองาน   ❑ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

........................................................ 
3. อายุ 

❑ ต่ำกว่า 21 ปี  ❑ 21 – 30 ปี  ❑ 31 – 40 ปี 
❑ 41 – 50 ปี  ❑ 51 – 60 ปี  ❑ 60 ปีขึ้นไป 

4. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
❑ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ❑ 15,001 – 30,000 บาท 
❑ 30,001 – 45,000 บาท  ❑ 45,001 บาทข้ึนไป 

5. เวลาเฉลี่ยต่อวันในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเลือกดู/ช้อปปิ้ง/เลือกหาหรือหาข้อมูลเพ่ือการซื้อสินค้า 
ในรอบเดือนที่ผ่านมา 

❑ น้อยกว่า 1 ชั่วโมง   ❑ 1-3 ชั่วโมง 
❑ 3-4 ชั่วโมง    ❑ มากกว่า 4 ชั่วโมง 

ตอนที่ 2 ประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ 
6. ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

❑ มากกว่าสัปดาห์ละครั้ง  ❑ สัปดาห์ละครั้ง 

❑ เดือน 2-3 ครั้ง   ❑ เดือนละครั้ง 
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❑ 2-3 เดือนครั้ง   ❑ 4 เดือนครั้งหรือนานกว่านั้น 

7. มูลค่าสินค้าสูงสุดที่ท่านเคยซื้อสินค้าหรือบริการ .......................................... บาท 
 

8. ช่องทางในการซื้อสินค้า 
ข้อคำถาม เคย ไม่เคย 

8.1 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านระบบเว็บ   

8.2 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชันบนมือถือ   
8.3 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านแคตาลอก (Catalog Mail Order)   
8.4 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์   
8.5 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Line Instagram   

 
 

ตอนที่ 3 การแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

คำชี้แจง  โปรดอ่านข้อความแต่ละข้ออย่างละเอียด พิจารณาดูว่าทา่นมีความคดิเห็นต่อเรื่องต่าง ๆ ในแต่ละข้อ
ต่อไปนี้ในระดับใด แล้วเลือกคำตอบที่ตรงกับข้อเท็จจริงมากที่สดุ โดยทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับ
ความคิดเห็นฃองท่าน   5 ระดับ ดังน้ี  5=มากที่สุด  4=มาก  3=ปานกลาง  2=น้อย  1=น้อยที่สดุ  

 
9. ถ้าท่านเคยซื้อสินค้าหรือบริการต่อไปนี้ออนไลน์ ท่านใช้ความพยายามในการหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อในระดับใด 

ข้อคำถาม 
มาก ค่อนข้างมาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง
น้อย 

น้อย 
ไม่เคย
ซื้อ 

5 4 3 2 1 N/A 

9.1 อาหาร/เครื่องดื่ม       

9.2 หนังสือ       

9.3 คอมพิวเตอร์/Tablet/มือถือ       
9.4 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์       
9.5 เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า       
9.6 เครื่องสำอาง       
9.7 เครื่องใช้ในบ้าน       
9.8 วิตามิน/อาหารเสริม       
9.9 อุปกรณ์กีฬา       
9.10 ของเล่นเด็ก       
9.11 ห้องพัก/รถเช่า       
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ข้อคำถาม 
มาก ค่อนข้างมาก 

ปาน
กลาง 

ค่อนข้าง
น้อย 

น้อย 
ไม่เคย
ซื้อ 

5 4 3 2 1 N/A 

9.12 ตั๋วเครื่องบิน       
9.13 ตั๋วภาพยนตร ์       
9.14 อื่นๆ (โปรดระบุ) 
................................................................... 

      

 
 

10. ความพยายามในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น/ระดับความเห็นด้วย/ 
ความถี่บ่อยของพฤติกรรม 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

10.1 ท่านสืบหาข้อมูลก่อนการซื้อผ่านทางอุปกรณม์ือถือ      
10.2 ท่านสืบหาข้อมูลก่อนการซื้อผ่านทางคอมพิวเตอรห์รือโนต๊
บุค 

     

10.3 ท่านเริ่มการค้นหาข้อมลูการซื้อด้วยเครื่องมือค้นหา 
(Search Engine) เช่น Google.com 

     

 

 
11. แหล่งข้อมูลที่มีส่วนช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

แหล่งข้อมูลจากผู้ขาย 

11.1 ความครบถ้วนของข้อมูลสินค้าและบริการในการ
บอกคุณลักษณะสินค้า 

     

11..2 รีวิวสินค้าโดยผู้เคยซื้อ      
11.3 คะแนนสินค้าที่ไดร้ับ      
11.4 สินค้าท่ีเป็นที่นิยม หรือสินคา้ขายด ี      
11.5 การคืนสินค้า หรือเคลมประกัน ทำได้สะดวก รวดเร็ว      
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มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

11.6 การตอบคำถามของผู้ขาย      

แหล่งข้อมูลภายนอก 

11.7 ข้อมูลรีวิวจากเว็บภายนอก เช่น Pantip Google      
11.8 คลิปรีวิวสินค้าบน YouTube      
11.9 ข้อมูลการเปรียบเทียบสินค้า      
11.10 ข้อร้องเรียนต่อผู้ขาย หรือผู้ผลิต      
11.11 โฆษณาสินค้า      

แหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ 

11.12 สอบถามจากผู้เคยใช้      
11.13 ดูสินค้าจริงจากงานแสดงสนิค้า ห้างร้าน หรือโชว์รมู      
11.14 ขอยืมสินค้าเพื่อทดลองใช้ก่อน      
11.15 ประสบการณ์ตรงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ของท่านใน
อดีต 

     

11.16 ยี่ห้อสินค้ามีความน่าเชื่อถอื      
 

 
12. การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากข้อมูลที่แสวงหา 

ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น/ระดับความเห็นด้วย/ 
ความถี่บ่อยของพฤติกรรม 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

12.1 ท่านเปรียบเทียบราคาจากข้อมูลที่แสวงหา      

12.2 ท่านเลือกสินค้าราคาไม่แพง      

12.3 ท่านสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขายผ่านทาง
ข้อความเพ่ือตัดสินใจซื้อ 

     

12.4 ท่านสืบหาข้อมูลรีวิวสินค้าเพ่ือการตัดสินใจซื้อ      

12.5 ท่านตรวจสอบข้อมูลผู้ขายเพื่อสร้างความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจซื้อ 
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ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น/ระดับความเห็นด้วย/ 
ความถี่บ่อยของพฤติกรรม 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

12.6 ท่านหาข้อมูลวิธีการส่งและระยะเวลาในการจัดส่ง 
เพ่ือการตัดสินใจซื้อ 

     

12.7 ท่านอ่านคำอธิบายการสั่งซื้อและการชำระเงินก่อน 
เพ่ือตัดสินใจซื้อ 

     

12.8 ท่านสอบถามความคิดเห็นของผู้อ่ืน เพ่ือตัดสินใจ
ซ้ือ 

     

12.9 สินค้าท่ีมีการยืนยันราคาต่ำสุด (Guarantee Low 

Price) ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น 

     

12.10 สินค้าท่ีท่านซื้อซ้ำ เมื่อท่านซื้อเป็นครั้งที่สอง ท่าน
จะใช้เวลาหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อน้อยลง 

     

12.11 ประเภทสินค้ามีผลกับเวลาที่ใช้ ในการสืบหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนการซื้อ 

     

12.12 ราคาสินค้ามีผลกับเวลาที่ใช้ ในการสืบหาข้อมูลผลติภณัฑ์
ก่อนการซื้อ 

     

 
 
ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติม (ถ้ามี)  
…........................................................................…………………………………………………………………………
……………...………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………..……………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………..……………………………………………………………………………………………………………… 
  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 
 
 



ประวัติผู้ท าวิจัย    

1. ชื่อ-นามสกุล    นางสาววิภากร วฒันสินธุ ์
   Miss Vipakorn Vadhanasin 

2. ต าแหน่งปัจจุบัน อาจารยป์ระจ าคณะมนษุยศาสตร ์
3. หน่วยงานและสถานทีต่ิดต่อ 

คณะมนษุยศาสตร ์มหาวิทยาลยัศรีนครนิวิโรฒ 
114 ซอยสขุมุวิท 23 แขวงคลองเตยเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 

4. ประวัติการศึกษา 
บธ.บ. (การตลาด) 
MBA (Finance) 
MS. (Computer Information System) 
วท.ด. (ธุรกิจเทคโนโลยีและการจดัการนวตักรรม) 

 
 


